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Abstract 
Das Online-Marketing instrumentalisiert zunehmend das Bewegtbild für die Vermark-
tung und Positionierung einer Marke im Internet. Dabei ist immer öfter der Einsatz von 
Erklärfilmen im Comicstil zu beobachten, da diese kostengünstig zu produzieren sind. 
Dieser Trend liefert die Ableitung der Fragestellung, ob der Erklärfilm sich im Vergleich 
zum Erklärfilm besser zur externen Unternehmenskommunikation im Internet eignet. 
Die vorliegende Thesis beschäftigt sich mit den Wirkungsmechanismen, die von den 
beiden Formaten ausgehen. Es werden sowohl typische Gestaltungsmerkmale, als 
auch die Wirkung auf Einstellung, Erkenntnis und Unterhaltungsempfinden des Rezipi-
enten untersucht.  Zur Beurteilung dieser Variablen dienen eine im Rahmen der Bache-
lorarbeit angefertigte standardisierte Online-Befragung und auf die 
Hemisphärenforschung gestützte Theorien über Bildwirkung. Aus dieser theoretischen 
und praktischen Untersuchung leiten sich folgende Ergebnisse ab: Der Erklärfilm eig-
net sich vorwiegend, um Sachverhalte einfach und in kürzester Zeit zu vermitteln, wo-
hingegen der Realfilm zur emotionalen und individuellen Zielgruppenansprache genutzt 
werden sollte.  
Online marketing instrumentalizes videos for commercial exploitation and positioning of 
brands. Therefore it often uses scribble-videos, a simple and economical alternative to 
live-action videos. Derived from this trend, the assumption is that scribble-videos are a 
better tool for external corporate communication in comparison to real-action videos. In 
this thesis, relevant mechanisms of action of scribble-videos and real-action videos are 
analyzed. Both, design characteristics and the impact of attitude, perception and enter-
tainment on the consumer, are examined. The evaluation of these variables is based 
on an online survey and theories of pictorial effects. It leads to the conclusion that 
scribble-videos are qualified to communicate an issue understandably and in a short 
way by contrast to real-action videos that are used for emotional and distinct address-
ing of the target group. 
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Einleitung 1 
 
1 Einleitung  
Der 15. Februar 2005 trägt maßgeblich zur Video-Revolution im Internet bei, denn die-
ser gilt als Geburt von YouTube und der Etablierung einer bedeutenden Plattform für 
Unterhaltung on Demand. KISS - keep it simple and stupid – ein Prinzip, dass YouTu-
be den Erfolg brachte.1 Sowohl private User, als auch immer häufiger Unternehmen 
nutzen die Plattform, um mediale Inhalte per Video zu streuen. Folglich instrumentali-
sierte die Marketing-Kommunikation das Bewegtbild zum Zweck der Werbung und Po-
sitionierung der Marke. Vor allem in der Informationsflut des World Wide Web ist ein 
individueller und Aufmerksamkeit erregender Auftritt einer Marke bedeutsamer denn je. 
Umso wichtiger wird es, um die Wirkung des beliebten Mediums Video Bescheid zu 
wissen. Für den Marketingmanager ist der Einfluss, den ein Medium auf den Rezipien-
ten haben kann, von hoher Bedeutung. Denn so kann er explizit der Botschaft Aus-
druck verleihen und damit die Einstellung und das Verhalten des Rezipienten bewusst 
beeinflussen. Die Wahl des Formates hängt von vielen Faktoren wie beispielsweise 
Budget, Aufwand und Zielgruppe ab. Weil sich Bewegtbildkommunikation immer grö-
ßerer Beliebtheit erfreut, siedelten sich in den vergangenen Jahren zahlreiche Produk-
tionsfirmen in der Medienlandschaft an, um den aufkommenden Bedarf zu decken. Das 
relativ junge Format Erklärfilm erlebt seit ein paar Jahren eine ständige Verwendung im 
Online-Marketing. Vor allem Dienstleistungen und „abstrakte“ Begriffe wie beispiels-
weise Demokratie lassen sich so einfach, verständlich und mit einem gewissen Maß an 
Unterhaltung erklären. Häufig wird dabei die sogenannte Legetechnik angewandt, wel-
che eine einfache Form des Erklärfilms darstellt, da ausgeschnittene Figuren per Hand 
einem Hintergrund hinzugefügt oder verschoben werden.  
1.1 Fragestellung und Zielsetzung 
Der Erklärfilm erfreut sich als weniger aufwändige Alternative zum Realfilm immer grö-
ßerer Beliebtheit bei der Unternehmenskommunikation. Für die Unternehmen offeriert 
sich damit eine lukrative, vor allem aber kostengünstige Möglichkeit der Bewegtbild-
kommunikation. Auf den vielen Internetseiten der Erklärfilm-Produktionsfirmen wird der 
Erklärfilm empfohlen. Budget-Erklärfilme.de beispielsweise suggeriert dem Unterneh-
men als potentiellen Kunden, das Format eigne sich hervorragend „um Produkte oder 
Dienstleistungen online zu vermarkten. Erklärvideos steigern das Verständnis auf Sei-
ten des potentiellen Kunden, minimieren Hemmschwellen, erhöhen die Klick- und 
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Conversionraten.“2 Diese Beschreibung deklariert den Erklärfilm zu einem wirksamen 
Medium für das Online-Marketing. Diese wissenschaftliche Arbeit geht der Frage nach, 
ob sich der Erklärfilm tatsächlich besser zum Zweck der Unternehmenskommunikation 
eignet oder er lediglich eine Alternative zum Realfilm darstellt. Dabei hat sich die vor-
liegende Arbeit zum Ziel gesetzt, Anforderungen, die das Internet an die Bewegtbild-
kommunikation stellt, zu identifizieren und daraus begünstigende Eigenschaften für 
Videos abzuleiten, um schließlich die Formate Realfilm und Erklärfilm auf ihre Eignung 
zur Online-Marketingkommunikation zu überprüfen. Wirkungsmechanismen von Bil-
dern geben dabei genauso Aufschluss, wie Eigenschaften der Zielgruppe und ihre Nut-
zungsgewohnheiten. Marketingziele wie Glaubwürdigkeit und die Positionierung einer 
Marke spielen ebenfalls eine übergeordnete Rolle. Die standardisierte Online-
Befragung dient der Evaluierung von Wirkungsmechanismen der Formate Realfilm und 
Erklärfilm auf Konsumenten von Online-Videos und bildet den praktischen Teil dieser 
Arbeit.  
1.2 Aufbau der Arbeit  
Da der Begriff Realfilm und Erklärfilm zwar geläufig sind, jedoch keine wissenschaftlich 
fundierte Definition aufweisen, erfolgt zunächst einmal eine Begriffserklärung. Damit 
wird ein einheitlicher Terminus geschaffen und alle folgenden Erkenntnisse beziehen 
sich auf das in dieser Arbeit definierte Verständnis von Realfilm und Erklärfilm. Die 
Grundlage der gesamten Arbeit bildet das Gebiet der Bildwirkungsforschung, deren 
Theorien weitestgehend und ohne Verfälschung auf Bewegtbilder übertragen werden 
können. Das Kapitel drei dient der Identifikation von Eigenschaften, die Bewegtbild-
kommunikation im Internet zum Erfolg führen. Dabei gilt es, die Bewegtbildkommunika-
tion zunächst in den Marketing-Mix einzuordnen (3.1), sowie Wirkungsmechanismen 
von Bildern (3.2), Nutzungsgewohnheiten (3.3) und inhaltliche Anforderungen an Vi-
deos (3.4) zu erkennen. Aus diesen begünstigenden Eigenschaften leiten sich die Hy-
pothesen ab, die der Klärung der Fragestellung dienen. Den praktischen Teil dieser 
Arbeit bildet eine standardisierte Online-Umfrage. Deren Ergebnisse liefern wichtige 
Erkenntnisse, wie die jeweiligen Formate auf den Rezipienten wirken, erlauben 
schlussendlich eine Bewertung dieser und die Beantwortung der Hypothesen und da-
mit der Fragestellung. Den Schlussteil bildet eine Zusammenfassung der Ergebnisse, 
die kritische Reflexion der Vorgehensweise und schließlich eine Prognose für die Zu-
kunft.  
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2 Begriffserklärung 
2.1 Erklärvideo 
Das Erklärvideo erfreut sich in der Unternehmenskommunikation immer größerer Be-
liebtheit. Unternehmen aus allen Wirtschaftsbereichen nutzen diese Form der Bewegt-
bildkommunikation, um beispielsweise komplexe Sachverhalte einfach zu 
kommunizieren oder Gebrauchsanweisungen zu ihren Produkten zu liefern. „Beinahe 
700.000 Unternehmen kommen in Deutschland als potentielle Kunden für Erklärvideos 
in Frage. Innerhalb der Unternehmen sind es diverse Abteilungen, von Personal/HR, 
der internen und externen Kommunikation über die IT-Abteilung bis hin zum Marketing 
und Vertrieb.“ 3 Doch obwohl das Format “Erklärvideo“ in der Unternehmenskommuni-
kation längst Anwendung findet, zeigt die Fachliteratur für diesen Begriff noch keine 
einschlägigen Definitionen auf – nicht einmal ein Eintrag im Duden ist für den Begriff 
vorgesehen. Handelt es sich hier etwa um einen Neologismus oder vielmehr um einen 
Trend-Begriff? Wird der Begriff „Erklärvideo“ in seine einzelnen Bestandteile zerlegt, so 
handelt es sich formal um eine Aneinanderreihung von Bildern zum Zweck der Erläute-
rung des thematisierten Sachverhaltes. Die rein formale Betrachtung des Begriffs gibt 
also noch keinerlei Aufschluss über die typische Charakteristik, wie sie aktuell im Markt 
verstanden wird. Erst die Recherche im Internet zeigt, in welchem Zusammenhang der 
Begriff in den letzten Jahren immer wieder genutzt wird. Die Infotainweb AG selbst 
definiert Erklärvideos als wirksame Instrumente der Unternehmenskommunikation, die  
„komplexe Sachverhalte innerhalb kürzester Zeit effektiv einer Zielgruppe vermitteln. 
Kennzeichnende Elemente sind das Storytelling und die Multisensorik. Die zumeist ein- 
bis dreiminütigen Videos erschöpfen Themen nicht, sondern zeigen die relevanten 
Zusammenhänge effizient auf. Die Visualisierung erfolgt über animierte Illustrationen, 
Grafiken oder Fotos.“ 4  
Budget-Erklärfilme.de liefert eine ähnliche Definition. Demnach sind Erklärvideos „kur-
ze Videos (meist 60 bis 120 Sekunden), in denen ein Produkt, eine Leistung oder ein 
Sachverhalt erklärt wird. Zentrales Element ist dabei das sog. ‚Storytellingʼ, also das 
Erzählen einer Geschichte. Dieses Storytelling sorgt dafür, dass die im Video erklärte 
Sache wesentlich schneller Verstanden wird und grenzt Erklärvideos klar von anderen 
                                                             
 
3 Infotainweb AG 2014: http://www.infotainweb.com/marktpotential.html 
4 Infotainweb AG 2014: http://www.infotainweb.com/marktpotential.html 
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Videos wie z.B. How-To-Videos ab.“ 5 Bei dem Vergleich der gegebenen Definitionen 
stechen drei charakteristische Merkmale besonders hervor: das Storytelling, die Erklä-
rung eines Sachverhaltes und die Länge von ein- bis drei Minuten. 
Um Marken in den Köpfen der Konsumenten positionieren zu können, benötigen sie 
ein einzigartiges und aussagekräftiges Image, um sich von anderen Marken zu diffe-
renzieren. Es gibt diverse Möglichkeiten, Unternehmen beziehungsweise eine Marke 
im Markt zu positionieren. Dazu zählt auch die emotionale Positionierung. Dabei wird 
die Marke mit einem bestimmten Gefühl verknüpft, das sich wiederum auf den Konsu-
menten überträgt.6 Das Storytelling, also das Erzählen von Geschichten, unterstützt die 
emotionale Wirkung einer Marke und bietet neben einer authentischen und sympathi-
schen Positionierung der Marke, auch Wissensvermittlung und Unterhaltung. Eine Sto-
ry ist eine Metapher für das wahre Leben7 und gewinnt an Authentizität, wenn sie  auch 
die Corporate Identity, also die Unternehmensprämisse, verkörpert – eben in erzähleri-
scher Form. „Eine Story wird zu einer Art lebendiger Philosophie, welche die Zuschau-
er blitzartig, ohne bewußtes Nachdenken, als Ganzes erfassen […].“ 8 Vor allem 
abstrakte Themen können durch das Storytelling viel konkreter und unterhaltsamer 
vermittelt werden, ohne dass der Zuschauer überfordert wird oder sich von der Bot-
schaft penetriert fühlt. 
Ein plakatives Beispiel, wie erfolgreich Sachgeschichten sein können, zeigt die Sen-
dung mit der Maus. Bereits seit 1971 wird die orangene Comicfigur, die sich als deut-
sche Kultfigur etablierte, im Fernsehen ausgestrahlt und unterhält die Zuschauer mit 
Sach- und Lachgeschichten. Das Besondere an diesem kleinen Exkurs liegt in der Al-
tersstruktur der Zuschauer. Laut einer WDR-Studie liegt das Durchschnittsalter bei 
knapp 40 Jahren9 und das, obwohl die Kernzielgruppe Kinder im Alter von 3-7 Jahren 
darstellt. Das Prinzip der Sachgeschichte lässt sich auf die Erklärfilme im Sinne der 
Unternehmenskommunikation erfolgreich übertragen: kurze Wissensfilme, die einen 
Sachverhalt, wie zum Beispiel die Funktion eines Produktes, einfach und unterhaltsam 
erklären. Im Gegensatz zu den Realfilmen aus der Sendung mit der Maus, setzte sich 
in der Unternehmenskommunikation das Erklärvideo im Comicstil durch. Dabei darf der 
Begriff „Erklärvideo“ oder „Erklärfilm“ nicht grundsätzlich mit der aktuell bekannten Ge-
staltungsform verallgemeinert werden. Er verdeutlicht vielmehr das redaktionelle Prin-
                                                             
 
5 Budget-Erklärfilme.de: http://www.budget-erklaerfilme.de/erklaervideo/ 
6 vgl. Kroeber-Riel und Esch 2004, S. 67 f. 
7 vgl. McKee 2013, S. 132 
8 McKee 2013, S. 134 
9 Susanne Gillner 2013, S. 26 
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zip, dass den inhaltlichen Aufbau des Videos definiert. In dieser wissenschaftlichen 
Arbeit wird der Begriff „Erklärvideo“ oder „Erklärfilm“ jedoch ausschließlich im Sinne 
eines Videos im Comicstil verstanden, wie sie derzeit in der Bewegtbildkommunikation 
eines Unternehmens eingesetzt werden. 
Das Internet entspricht dem Zeitgeist der Schnelllebigkeit in der heutigen Gesellschaft. 
Es stellt einen eminenten Pool an Information zu Verfügung, aus dem der User zielge-
richtet und selbstbestimmt auswählt. Doch dieses Überangebot an Informationen be-
einflusst die Verweildauer der Nutzer erheblich. „Die Nutzer-Aufmerksamkeit sinkt ge-
generell im Internet, weil aufgrund der Flut des Content-Angebots der Nutzer immer 
stärker dazu übergeht, zu scannen statt zu lesen, beim Video den Vorlauf-Button zu 
drücken [...].“ 10 Die Länge von Online-Videos hat demnach einen erheblichen Einfluss 
auf den Erfolg der Bewegtbildkommunikation im Internet. Bei der Konzeptionierung des 
Clips ist darauf zu achten, dass eine spannende, informative Story in einer möglichst 
kurzen Zeit vermittelt wird. Die branchenübliche Länge von Erklärvideos beträgt ein- 
bis drei Minuten.  
Neben der Definition nach den drei Charakteristiken Storytelling, Sachgeschichte und 
Länge, erfolgt eine Kategorisierung der Erklärvideos auf der Basis von gestaltungs-
technischen Grundlagen. Hierbei handelt es sich um eine Aufzählung von häufig auf-
tretenden Erscheinungsbildern von Erklärvideos. Da es sich jedoch um 
Gestaltungsprozesse handelt, sind agenturübliche Variationen natürlich möglich. Bei 
der sogenannten Whiteboard- oder Handlegetechnik werden ausgeschnittene Figuren 
und Bilder per Hand einem weißen Untergrund hinzugefügt und verschoben. Es wer-
den immer wieder neue Elemente etabliert und so die Geschichte Stück für Stück er-
zählt. Je nach Kundenwunsch, Kosten und Corporate Design sind die Figuren koloriert 
oder ausschließlich schwarz-weiß. Bei der Live-Scribble Variante werden Figuren und 
Skizzen live, also im Augenblick der Aufzeichnung, auf einen weißen Untergrund ge-
zeichnet. Durch den Einsatz eines Zeitraffers erfolgt die Zeichnung später im Video 
parallel zum Erzähltext. Die Alternative zu diesen händischen Entstehungsprozessen 
ist die computergestützte Animation. Dabei werden alle Elemente mit Grafikprogram-
men erstellt und zu einem Video zusammengefügt.  
Zusammenfassend lässt sich der Begriff Erklärvideo wie folgt erläutern: Erklärvideos 
sind kurze Filme von ein bis drei Minuten, die sowohl auf Unterhaltung durch Storytel-
ling als auch auf Wissensvermittlung zum Zweck der Unternehmenskommunikation 
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ausgerichtet sind. Grundlegende Gestaltungselemente sind Figuren und Symbole als 
Animation oder Zeichentrick. 
2.2 Realfilm 
In dieser wissenschaftlichen Arbeit wird der Begriff des Realfilms klar durch sein Ge-
staltungsprinzip von dem des Erklärfilms abgegrenzt. Wird das Erklärvideo hier als 
Zeichentrick- oder Animationsfilm verstanden, so dienen beim Realfilm real handelnde 
Personen als Bildmotiv. Die gefilmten Ereignisse und Handlungen können dabei durch 
einen Redakteur oder Autor inszeniert und von einem Schauspieler verkörpert werden. 
Oder aber es werden reale Personen in ihrem natürlichen Handlungsfeld abgebildet, so 
zum Beispiel der Geschäftsführer eines Logistikunternehmens und seine motivierten 
Mitarbeiter, was wiederum zur Authentizität der Story beitragen kann. “Der Realfilm gibt 
sich als Abbild der realen oder als real gedachten ‚Welt‘, indes die ‚Welt‘ des Zeichen-
trickfilms eine ‚fiktive Kunstwelt‘ (eine grafische Fläche, ein plastischer Raum) ist, für 
die die Realität nur ‚Pate‘ steht.11 Für die Produktion eines Realfilms ist ein Drehteam 
sowie ein entsprechendes Equipment an Technik notwendig. Der Realfilm schließt eine 
nachträgliche Bearbeitung am Computer zum Zweck der Montage und gestalterischen 
Aufwertung nicht aus. Übliche Formate im Rahmen der Unternehmenskommunikation 
sind Image- und Werbefilme, Produktpräsentationen, Reportagen oder Experteninter-
views.  
2.3 Externe Unternehmenskommunikation 
Grundlegend gilt es für die Erläuterung des Begriffs „Externe Unternehmenskommuni-
kation“ zunächst das Prinzip von Kommunikation zu betrachten. „Kommunikation be-
deutet die Übermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten zum Zweck der 
Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen be-
stimmter Adressaten gemäß spezifischer Zielsetzungen.“ 12 Diese Definition setzt ei-
nen Sender und Empfänger der Informationen voraus. Das einfachste Prinzip von 
Kommunikation ist die Sprache, da dafür grundsätzlich keine technischen Vorausset-
zungen erfüllt sein müssen, sondern lediglich das selbe Verständnis für den transpor-
tierten Code. Mit der Art und Weise, wie Informationen transportiert werden, setzt sich 
die Kommunikationspolitik auseinander. Im Hinblick auf die Unternehmenskommunika-
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tion bedient sich das Unternehmen demnach an verschiedenen Maßnahmen und In-
strumenten, um Informationen an ihre Empfänger zu übermitteln.  
Die Kommunikation eines Unternehmens richtet sich keinesfalls nur an das externe 
Umfeld, sondern zugleich an das interne, dass vorwiegend durch die Mitarbeiter gebil-
det wird. Dadurch ist eine Aufteilung in Interne Unternehmenskommunikation und Ex-
terne Unternehmenskommunikation hilfreich, um einen Überblick über jeweilige Hand-
lungsfelder zu bekommen:  
 
Abbildung 1: Handlungsfelder der Unternehmenskommunikation, Quelle: Eigene Darstellung 
Diese wissenschaftliche Arbeit betrachtet Bewegtbildkommunikation im Rahmen der 
externen Unternehmenskommunikation, speziell im Rahmen der  Marketingkommuni-
kation. Die externe Unternehmenskommunikation „fördert die notwendigen Prozesse 
der Interessenabstimmung und Handlungskoordination im Marktumfeld, in dem die 
wirtschaftlichen Beziehungen mit Lieferanten, Abnehmern und Wettbewerbern gestaltet 
werden, sowie im gesellschaftspolitischen Umfeld, das die Gesamtheit aller regulativen 
Beziehungen in nicht-ökonomischen Sphären umfasst.“ 13 Die externe Kommunikati-
onsstrategie eines Unternehmens beinhaltet fast immer eine kommunikative Beziehung 
mit dem gesellschaftspolitischen Umfeld (Public Relations) sowie mit Wettbewerbern 
und Transaktionsmitgliedern (Marketingkommunikation), wobei diese Handlungsfelder 
nicht zwangsläufig getrennt ablaufen, sondern die Grenzen dazwischen zunehmend 
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verschwimmen.14 Das Marketing wiederum ist ein „Prozess zur Befriedigung der Be-
dürfnisse von Individuen und Gruppen, indem Produkt oder Werte geschaffen und un-
tereinander ausgetauscht werden.“15 Dieser Prozess beginnt noch, ehe ein Produkt 
oder Wert überhaupt auf den Markt kommt, indem Marketingmanager Kundenbedürf-
nisse „identifizieren, deren Intensität bestimmen und analysieren, ob sich daraus eine 
profitable Produktidee generieren lässt.“16 Impliziert dieser Prozess Erfolg und ein Un-
ternehmen bringt beispielsweise ein neues Produkt auf den Markt, muss es diesen 
Vorgang kommunizieren – um potentielle Käufer zu werben, einen Dialog zu 
Stakeholdern aufzubauen und seinen Standpunkt gegenüber der Konkurrenz zu ver-
deutlichen. Dazu bedient sich das Unternehmen an Kommunikationsinstrumenten „mit 
der Absicht, die Meinungsrealität im Markt den eigenen Zielvorstellungen darüber an-
zupassen.“17 Zu diesen Instrumenten gehören beispielsweise Werbefilme, Printanzei-
gen und Marketingevents.  
Zusammenfassend ist die externe Unternehmenskommunikation, angelehnt an die 
Definition von Zerfass, eine Übermittlung von Daten und Bedeutungsinhalten zum 
Zweck der Einstellungs- und Verhaltensänderung beim Empfänger sowie der Interes-
senabstimmung und Handlungskoordination im Marktumfeld. Sie richtet sich zugleich 
an Wettbewerber, Abnehmer, Lieferanten, als auch an ein gesellschaftspolitisches Um-
feld. Zur Identifikation, Analyse und Befriedigung von Bedürfnissen, sowie dem Infor-
mationsaustausch mit Stakeholdern und dem gesellschaftspolitischen Umfeld, setzen 
Unternehmen diverse Kommunikationsinstrumente ein.   
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3 Einsatz von Bewegtbild als 
Marketinginstrument im Web 2.0 
Das Bruttowerbevolumen für Online Werbung hat sich mit 3667  Millionen Euro im Jahr 
200818 auf 6470 Millionen Euro in 201219 fast verdoppelt. Die Werbespendings für Be-
wegtbildwerbung im Internet liegen 2013 bei 305 Millionen Euro20, Tendenz steigend. 
Dieses Rechenbeispiel zeigt, dass Online-Werbung eine immer größere Rolle spielt 
und dem Format Bewegtbild dabei hohe Bedeutung zukommt. Doch mit der digitalen 
Euphorie stehen Marketingexperten auch vor einer neuen Herausforderung. Denn die 
Marketingkommunikation muss an die Gegebenheiten des Internets und seine Nutzer 
angepasst werden, denn vor allem das Verhalten der Online-Nutzer unterscheidet sich 
zu dem der Offline-Konsumenten. „Menschen, die das Internet nutzen, legen großen 
Wert auf objektive Informationen und neigen dazu, negativ auf Botschaften zu reagie-
ren, die nur auf den Verkauf abzielen.“21 Internetkonsumenten sind damit wesentlich 
selbstbewusster in ihrer Entscheidung, welche Informationen sie erhalten wollen. Damit 
kommt dem Online-Marketing ein immer höherer Stellenwert in der Unternehmens-
kommunikation zu. Das Nutzerverhalten erzwingt neue Marketing-Strategien, die sich 
vom traditionellen Marketing unterscheiden. Die Wahl der richtigen Kommunikations-
mittel und -maßnahmen trägt maßgeblich zum Erfolg bei.  
3.1 Einordnung im Marketing-Mix 
Alle Kommunikationsmaßnahmen eines Unternehmens werden ausführlich konzipiert. 
Doch Marketing beschäftigt sich keinesfalls nur mit der werblichen Vermarktung einer 
Dienstleistung oder eines Produktes, es deckt vielmehr ein breites Feld an Maßnah-
men, die allesamt dem sogenannten Marketing-Mix zugeordnet werden. Dieser „defi-
niert das gesamte Marketing-Konzept eines Unternehmens hinsichtlich der vier 
typischen Marketing-Instrumente, die zur Erreichung der Marketingstrategie eingesetzt 
werden.”22 Die unzähligen Marketing-Maßnahmen lassen sich sozusagen in vier Kate-
gorien teilen: Preis, Produkt, Platzierung und Promotion, wobei Platzierung auch als 
Distribution und Promotion als Kommunikation bezeichnet werden kann.  
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Das Medium Bewegtbild wird der Kategorie Kommunikation zugeordnet. Darunter wer-
den alle Maßnahmen verstanden, die dazu dienen, auf das Produkt und seine Vorzüge 
aufmerksam zu machen, um schließlich potenzielle Kunden zu gewinnen. 23 
Dabei steht das Bewegtbild gewissermaßen in Konkurrenz zu anderen Kommunikati-
onsmitteln wie zum Beispiel Printwerbung oder Produkttexten. Doch auch die Ent-
scheidung, welche Form von Bewegtbild genutzt wird, fällt in den Bereich der 
Kommunikationspolitik. Im Rahmen der wissenschaftlichen Arbeit erfolgt eine Betrach-
tung der Bewegtfilmvarianten Erklärfilm im Comic-Stil und Realfilm, also innerhalb ei-
ner Mediengattung und damit intramedial.24 Für die Selektion eines Mediums werden 
unterschiedliche Aspekte betrachtet, um schließlich das richtige Kommunikationsin-
strument wählen zu können. Folgende Punkte werden bei der Auswahl des Instru-
ments u.a. betrachtet: 
 Wie hoch ist das Medienbudget? 
 Wie strukturiert sich die Zielgruppe? 
 Was ist der Kommunikationszweck? 
 Wie wirkt welches Kommunikationsmittel?  
Mit der Beantwortung dieser Fragen innerhalb des Marketingkonzeptes erfolgt die Ent-
scheidung für das passende Kommunikationsmittel sowohl intermedial als auch 
intramedial. Einen besonderen Stellenwert nimmt die Medienwirkung ein. Für den Mar-
ketingmanager ist der Einfluss, den ein Medium auf den Rezipienten haben kann, von 
hoher Bedeutung. Denn so kann er explizit der Botschaft Ausdruck verleihen und damit 
die Einstellung und das Verhalten des Rezipienten bewusst beeinflussen. Mit diesem 
Bereich setzt sich vor allem die Medienwirkungsforschung auseinander. Sie unter-
sucht, welchen Einfluss Medien auf das Verhalten, Kognition, Emotionen und Einstel-
lung des Rezipienten haben.  
3.2 Bildwirkung 
Supersexy, Supergeil – mit diesem einschlägigen Slogan wirbt Friedrich Lichtenstein in 
einem viralen Werbespot für den Lebensmittelhersteller Edeka. Mit 12.573.47925 Views 
ist der Spot ein großer Erfolg für das Unternehmen und die Kreativagentur und ein 
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Exempel für den regelrechten Video-Hype, der das World Wide Web überzieht. Doch 
worin begründet sich die steigende Beliebtheit dieses Mediums sowohl bei den Kon-
sumenten, als auch den Unternehmen selbst? Eine Untersuchung von Bildwirkung auf 
den Rezipienten liefert dafür einen Erklärungsansatz.   
3.2.1 Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte 
Um die Wirkung von Bild zu erläutern, darf das Wort nicht vernachlässigt werden. Auf 
den ersten Blick scheint es, dass die alltägliche Kommunikation von Sprache dominiert 
wird: Es werden Kurznachrichten verfasst, E-Mails an die Kollegen verschickt und ein 
kurzer Plausch mit dem Nachbarn gehalten. Und dennoch manifestierte sich die Be-
hauptung, ein Bild sage mehr als 1000 Worte, über die Jahre hinweg in der Marketing-
kommunikation. Worin begründet sich also die stetig wachsende Kommunikation 
mittels Bildern? Dazu liefert die Hemisphärenforschung zunächst einmal eine anatomi-
sche Erklärung. Das menschliche Gehirn besteht aus zwei Gehirnhälften (Hemisphä-
ren), die miteinander verbunden sind und unterschiedliche Aufgaben übernehmen. Die 
linke Hirnhälfte bewältigt vorwiegend sprachlich-analytische Aufgaben, wohingegen die 
rechte Gehirnhälfte vielmehr bildliche und emotionale Denkleistungen übernimmt.26 
„Die Aktivitäten der rechten bildverarbeitenden Gehirnhälfte sind weniger bewußt.“27 
Wohingegen sprachliche Informationen bewusst aufgenommen, verarbeitet und kon-
trolliert werden, erfolgt die Bilderverarbeitung in der rechten Hemisphäre weniger kog-
nitiv. Die unterschiedliche Informationsverarbeitung erlaubt, dass Bilder eine stärkere 
Wirkung im Gehirn auslösen können.28 Doch die Verarbeitung von Bildinformationen 
erfolgt nicht nur weniger bewusst, sondern auch viel schneller. Um ein Bild mittlerer 
Kapazität aufzunehmen, benötigt der Betrachter lediglich ein bis zwei Sekunden. Wür-
de die Information stattdessen als Text verbreitet werden, schafft der Rezipient in der 
gleichen Zeit lediglich fünf bis zehn Wörter.29 Daraus folgt, dass ein Bild innerhalb kür-
zester Zeit mehr Informationen vermitteln kann, als das Wort. Der Grund dafür liegt in 
der Speicherung und Verarbeitung von Bildern im Gehirn. Informationen und Erlebnis-
se werden in Form von Mustern oder sogenannten Schemata als Innere Bilder im Ge-
hirn abgespeichert. Bei der Bildbetrachtung erfolgt ein Mustervergleich des durch das 
Bild gegebenen Schemaattributs mit den bereits im Gehirn gespeicherten Schemata. 
Je höher die Ähnlichkeit zwischen den Attributen ist, desto schneller wird das Bild er-
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kannt und verinnerlicht. Die Speicherung und Aufnahme von Sprachinformationen er-
folgt hingegen nach logisch-analytischen Regeln.30 Dieser Prozess ist nicht nur auf-
wendiger, sondern setzt auch eine gewisse Konzentration beim Rezipienten voraus. 
Auf die Marketingkommunikation, vor allem im Internet, hat dieser Umstand einen er-
heblichen Einfluss. Aufgrund der Fülle an Informationen, die im Zuge der Marketing-
kommunikation generiert werden und der Schnelllebigkeit der heutigen Gesellschaft, 
richtet sich die Aufmerksamkeit des einzelnen Rezipienten auf jene Kommunikations-
angebote, die möglichst schnell und simpel konsumiert werden können und somit den 
Informationsbedarf befriedigen. Das Bild und seine einfachere gedankliche Verarbei-
tung liegt da klar im Vorteil.  
3.2.2 Bilder wecken Emotionen 
Die rechte Gehirnhälfte ist nicht nur für die Verarbeitung von bildlichen Informationen 
zuständig, sondern auch für Gefühle und die Aufnahme von Emotionen. Aus dieser 
anatomischen Voraussetzung lässt sich vermuten, dass Bilder und Emotionen nah 
beinander liegen. Informationen, die der Mensch über seine Augen aufnimmt, werden 
als Innere Bilder abgespeichert, sodass diese immer wieder zum Vergleich und zur 
Erinnerung im Gedächtnis zur Verfügung stehen. Das lässt sich einfach an einem Bei-
spiel erklären. Fragt man eine Frau, wie viele Blumenkästen auf ihrem Balkon stehen, 
ruft die Frage bei ihr ein inneres Bild hervor. Die Antwort ist nicht als „So viele Blumen-
kästen stehen auf dem Balkon“, also als sprachliche Vorstellung im Gehirn gespei-
chert, sondern vielmehr als bildliche Information. Sie reproduziert das innere Bild vor 
ihrem inneren Auge, zählt nach und folgert daraus schlussendlich die richtige Antwort. 
Legt man der Frau zusätzlich ein Bild von einem schönen Balkon vor, wird dieses ei-
nen weiteren Effekt bei ihr auslösen – Emotionen. Da innere Bilder auf eigenen Erfah-
rungen beruhen, sind sie zwangsläufig mit Gefühlen verbunden, die man während 
dieser Erfahrungen durchlebt hat. „Die emotionalen Reize der Wirklichkeit werden in 
der menschlichen Vorstellungswelt durch innere Bilder direkter und wirksamer reprä-
sentiert (‚simuliert‛) als durch sprachliche Vorstellungen.“31 Dieser Vorgang ist für das 
Marketing von hoher Bedeutung. Durch die Betrachtung eines Bildes wird im menschli-
chen Gehirn ein inneres Bild hervorgerufen und die damit verbundene Gefühle werden 
aktiviert. Durch die Emotionen wird das wahrscheinlich fremde Bild vom Konsumenten 
gewissermaßen personalisiert. Je nachdem mit welchem Gefühl diese inneren Bilder 
verbunden sind, wird der Betrachter das Produkt/Unternehmen, das hinter der Bildbot-
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schaft steht, positiv oder negativ bewerten. Für die Unternehmenskommunikation be-
deutet dies wiederum, dass Botschaften so gestaltet werden müssen, dass sie beim 
Betrachter sowohl positive als auch lebendige innere Bilder hervorrufen. Damit steigt 
die Gedächtniswirkung und die Botschaft wird länger behalten.  
3.2.3 Bilder Sorgen für Aufmerksamkeit 
Das Nutzerverhalten im Internet zeichnet sich dadurch aus, dass die Fülle an Informa-
tionen von dem User nur noch gescannt wird. Dabei bekommen die Informationen 
Aufmerksamkeit, von denen die meisten Reize ausgehen. Das Bild hat dabei einen 
entscheidenden Vorteil. Durch die vielen Gestaltungsmöglichkeiten und Wirkungswei-
sen, von denen gewisse Reize ausgehen, stimuliert es die Aufmerksamkeit des flüchti-
gen Betrachters maßgeblich. So unterscheidet man zunächst in physisch intensive 
Reize32, zu denen Farben und Größen zählen. Bereits die alten Griechen sagten den 
Farben eine besondere Wirkung nach. Der Philosoph Aristoteles etwa setzte sich aus-
führlich mit Farbe und deren Wirkung und Charakteristik auseinander und ordnete die-
se über ein Sechs-Farb-Modell.33 Die Wirkung von Farben beschäftigte 
Wissenschaftler und Experten über alle Epochen hinweg bis in die heutige Wahrneh-
mungspsychologie und Wirkungsforschung. Denn Farben rufen bei dem Betrachter 
Emotionen hervor und beeinflussen somit dessen Gefühle und Stimmungen. Aufgrund 
seines persönlichen und individuellen Erfahrungsschatzes, aber auch kulturellen De-
terminationen, verbindet der Mensch mit Farben ein bestimmtes Gefühl oder Sachver-
halt, denn allen Farben werden gewisse Eigenschaften zugeschrieben. So wirkt Rot 
beispielsweise wärmend oder weist auf Gefahr hin, wohingegen von Blau oft eine ge-
wisse Kälte ausgeht. Damit unterstützen Farben die Aussage einer Bildbotschaft maß-
geblich und beeinflussen und steuern das Verhalten des Betrachters. Im 
Gestaltungsprozess werden Farben ganz bewusst eingesetzt, da sie ein breites Wir-
kungsspektrum abdecken. Zum einen sorgen sie für einen hohen Wiedererkennungs-
wert. Dieses Phänomen ist bei Corporate Designs von Unternehmen 
ausschlaggebend. Je einheitlicher das Farbkonzept  in der Unternehmenskommunika-
tion durchgesetzt wird, desto einprägsamer ist es beim Konsumenten. Als gelungenes 
Beispiel ist hier die Marke Milka zu nennen, deren Hausfarbe Violett von vielen Kon-
sumenten sofort erkannt wird. Steht der Konsument in einem positiven Verhältnis zum 
dem Produkt oder Unternehmen, wird ihn der bewusste Einsatz der Hausfarbe als 
Wiedererkennungsmerkmal der Marke aktivieren. Zudem können mit Farben Kontraste 
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erzielt werden. Je nachdem wie die Farben miteinander kombiniert werden, entstehen 
Spannungen, die wiederum Aufmerksamkeit generieren.  
Doch nicht nur Farben können für Aufmerksamkeit sorgen, sondern bereits das Bild-
motiv an sich. Zunächst weisen Bilder immer eine gewisse Analogie zum abgebildeten 
Gegenstand auf, so kann dieser entweder real dargestellt werden, oder in verschiede-
nen Stufen der Abstraktion. Dennoch haben Bildinformationen immer eine gewisse 
Ähnlichkeit zur Wirklichkeit und sind damit im Gegensatz zur Sprache einfacher zu 
verstehen. Ein Bild von einem Haus weist wahrscheinlich typische Merkmale eines 
Hauses auf, es hat vier Mauern, Fenster und ein Dach. Das Wort „Haus“ hingegen hat 
keine Ähnlichkeit mit dem Gegenstand. Dadurch erregt das Bild „Haus“ eine höhere 
Aufmerksamkeit, da es eher dessen Abbild in der Wirklichkeit entspricht.34 Wie bereits 
erwähnt, werden Bildinformationen mit inneren Schemabildern verglichen. Stimmen 
äußeres Bild und inneres Bild größtenteils überein, spricht man von schemakongruent. 
Der Betrachter hat keine großen Schwierigkeiten das Bild zu erkennen, die dadurch 
vermittelte Informationen zu verarbeiten und die Aussage aufzunehmen.  
 
Abbildung 2: Beispiel für Schemakongruenz, die verwendeten Bildmotive stimmen mit dem inneren Bild 
einer Familie mit Haus und Grundstück überein. Quelle: http://www.ichwilltesten.de/lbs-spiesser-
gewinnspiel/, Zugriff am 28.10.2014 
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Weicht das Bild hingegen vom inneren Schemabild geringfügig ab, setzt der Betrachter 
sich automatisch genauer mit dem Bild auseinander. Durch die bewusste gedankliche 
Auseinandersetzung mit der gegebenen Bildinformation, wird diese besser im Gehirn 
gespeichert. „Auf das Verständnis des Bildes folgen assoziative Vorgänge, die zu einer 
tieferen Verarbeitung führen und wesentlich zum Beeinflussungserfolg beitragen.“35 
Anhand des folgenden Bildbeispiels soll dieser Vorgang noch einmal genauer erklärt 
werden. 
 
Abbildung 3: Das äußere Bild weicht geringfügig vom inneren Bild ab, der Betrachter setzt sich ausführli-
cher mit dem Bildinhalt auseinander. Quelle: http://www.uebel-kreativagentur.de/wp-
content/uploads/2012/01/anzeige_01.jpeg, Zugriff am 28.10.2014 
Die Anzeige für ein Insektenspray zeigt zunächst ein Chamäleon. Soweit stimmt das 
Bildmotiv mit dem inneren Schema des Betrachters überein. Das ungewöhnlich, ge-
wissermaßen auch realitätsferne, ist die Art, wie die Hand das Tier „betätigt“ – Als wür-
de sie nämlich eine Sprühdose drücken. Um die Werbebotschaft zu verstehen, muss 
der Betrachter diese interpretieren. Das Chamäleon steht symbolisch für die Natürlich-
keit und den zuverlässigen Insektenschutz, da es als guter Fliegenfänger bekannt ist. 
Die Anzeige zwingt den Betrachter gewissermaßen, Assoziationen zu dem Bildmotiv 
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zu finden. Durch die metaphorische Darstellungsweise eines Chamäleons als zuver-
lässiger Insektenfänger, der per Hand betätigt wird, weicht die Anzeige von der ge-
wöhnlichen Erfahrungswelt des Betrachters ab und zwingt ihn dazu, bereits 
vorhandene innere Bilder ( „Chamäleon“ und „Hand betätigt Sprühdose“) miteinander 
zu verknüpfen. Die Metapher dient dazu, die Eigenschaften eines Produktes beispiels-
weise im übertragenen Sinne zu bebildern. Durch die gedankliche Verarbeitung des 
Bildmotivs bekommt die Anzeige nicht nur mehr Aufmerksamkeit, sondern wird wahr-
scheinlich auch besser im Kopf behalten. Man spricht hierbei auch von überraschen-
den Reizen.36  
Glaubwürdigkeit 
Da Bilder gewissermaßen ein Abbild der Realität sind, gelten diese als besonders 
glaubwürdig. Mit dem Bild entsteht „ein direkter Abdruck der Dinge, der Gegenstände 
der sichtbaren Welt, überall dort, wo sichtbare optische Welt durch ‚automatisch‛ tech-
nische Verfahren aufgezeichnet wird: durch Fotografie, Film, Video.“37 Bilder vermitteln 
den Eindruck, unmittelbar und unverfälscht das Geschehen wiederzugeben, sodass 
ihnen eine höhere Glaubwürdigkeit als Texten zugestanden wird. Der Konsument ver-
fällt in das Denkschema, er habe es ja mit eigenen Augen gesehen, sodass es der 
Wahrheit entsprechen muss. Für den Kommunikator hat diese Eigenschaft den Vorteil, 
dass seine Botschaft automatisch an Glaubwürdigkeit gewinnt, wenn sie mit Hilfe des 
Kommunikationsmittels Bild gestreut wird. Diese Wirkung tritt zum Beispiel bei Printan-
zeigen oder Bildbeiträgen im Fernsehen auf. Zumal der Empfänger hier zum Zeitpunkt 
der Informationsaufnahme kaum die Möglichkeit hat, die Aussage unmittelbar auf ihren 
Wahrheitsgehalt zu prüfen. Werden Informationen hingegen im Internet verbreitet, hat 
der Konsument mittelbar die Möglichkeit, Botschaften zu verifizieren. „Die Stakeholder 
der Unternehmenskommunikation sind selbstbewusster und anspruchsvoller gewor-
den, bietet ihnen das Web doch alle Möglichkeiten, die Aussagen von Unternehmen 
auf Authentizität, Glaubwürdigkeit und Nachhaltigkeit zu überprüfen.“38 Damit steht der 
Kommunikator vor der Herausforderung, Gestaltungsmittel und inhaltliche Elemente so 
zu wählen, dass sie ein hohes Maß an Glaubwürdigkeit und Authentizität erreichen. Oft 
bedeutet das, mit dem Konsumenten auf Augenhöhe zu kommunizieren, statt Hoch-
glanz zu verkaufen. Am Rande sei hier erwähnt, dass sich mit dem technischen Fort-
schritt immer mehr Möglichkeiten für den Kommunikator ergaben, eine Wirklichkeit zu 
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generieren und gar zu manipulieren. Daher sollten Gestaltungsmittel und Inhalte mit 
Bedacht gewählt werden.  
Doch welche Schlüsse lassen sich nun aus der Wirkungsweise von Bildern im Bezug 
auf Bewegtbild ziehen? Es wird davon ausgegangen, dass die Wirkung grundlegend 
die gleiche ist. Bei Bewegtbildern handelt es sich ja gewissermaßen um eine Aneinan-
derreihung von Einzelaufnahmen, die in der Gesamtheit einen ganzen Ablauf einer 
Handlung darstellen. Jedoch wird die Wirkungsweise des Bildes durch multimediale 
Parameter wie zum Beispiel Sound ergänzt und sogar verstärkt. Es lassen sich folgen-
de Aspekte aus der eben erfolgten Analyse herausfiltern, die auf Bewegtbilder über-
tragbar sind und für den Einsatz dieser in der Unternehmenskommunikation sprechen: 
 Videos vermitteln Informationen verständlich und in viel kürzerer Zeit als Texte 
 Mit Hilfe von emotionalen Bildern generieren Videos Aufmerksamkeit und tragen 
dazu bei, dass Inhalte intensiver vom Konsumenten aufgenommen und verarbeitet 
werden 
 Aufgrund der vielen Gestaltungsmöglichkeiten wie Farbe, Sound, Bildinhalt (z.B. 
Testimonials) sorgen Videos für Aufmerksamkeit 
 Videos als Abbild der Realität vermitteln Glaubwürdigkeit und sorgen für Nähe zwi-
schen Unternehmen und Rezipienten 
3.3 Nutzungsgewohnheiten und Zielgruppe 
Im Auftrag der ARD/ZDF-Medienkommission erschien im Jahr 2014 die ARD/ZDF-
Onlinestudien und lieferte damit wichtige Daten, zum Online-Nutzungsverhalten. 79,1 
Prozent der Deutschen ab 14 Jahre nutzen das Internet zumindest gelegentlich. In der 
Altersgruppe 14-19 Jahre sind es sogar 100 Prozent. Die durchschnittliche Verweil-
dauer der Online-Nutzer beträgt 166 Minuten pro Tag.39 Die Zahlen bestätigen, dass 
das Internet zu einem wichtigen Medium herangewachsen ist und damit auch für das 
Marketing immer stärker in den  Fokus rückt. Die zentrale Frage in der Kommunikati-
onspolitik beschäftigt sich nicht länger damit, ob das Internet zur Kommunikation ge-
nutzt werden sollte, sondern vielmehr mit den Mitteln, die es bietet, um Botschaften zu 
verbreiten. Auch in elektronischen Märkten ist es für die Unternehmen wichtig, die 
Strukturen der einzelnen Zielgruppen zu analysieren und die eigene zu definieren, da-
mit Strategien wirkungsvoll konzipiert werden können. Eine grundlegende Segmentie-
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rung nach beispielsweise demografischen, geografischen und soziokulturellen Eigen-
schaften ist im Online-Marketing nicht mehr hinreichend. Zielgruppen werden nunmehr 
verstärkt nach verhaltensorientierten Merkmalen segmentiert, sogenannte Typenclus-
ter.40 Ein Beispiel, wie diese Typisierung aussehen kann, lieferten Loevenich und Lin-
genfelder. In einer Studie kategorisierten sie 500 zufällig ausgewählte Online-Käufer 
nach verhaltensorientierten Merkmalen und stellten folgende Zielgruppendefinition auf:  
 „Zeitknappe Conveniencekäufer“ bevorzugen das Online-Shopping aufgrund des-
sen Komfort und Zeitersparnis gegenüber dem Einzelhandel. 
 „Risikoscheue Markenmuffel“ schätzen hingegen den Einzelhandel sehr. Online-
Shopping ist für sie mit Risiko verbunden.  
 „Preisorientierte Conveniencekäufer“ sehen den Preis und Komfort als Kriterium für 
ihre Kaufentscheidung.  
 „Risikoscheue Einkaufsmuffel“ sind eher rationale Versorgungseinkäufer. Sie 
schätzen zwar den Komfort beim Online-Shopping, doch sie kaufen nur bei wirkli-
chem Bedarf und orientieren sich nicht an Marken. Für das Marketing sind sie da-
her schwerer zu erreichen.  
 „Allesforderer“ stehen dem Online-Handel sehr positiv gegenüber und orientieren 
sich stark an Preisen.  
 „Zahlungswillige Erlebniskäufer“ orientieren sich weniger am Preis, sondern viel-
mehr am Erlebnis, dass mit dem Einkauf verbunden ist. Das Online-Shopping inte-
ressiert sie daher weniger, da sie die Zeit haben “bummeln“ zu gehen und das 
damit verbundene Erlebnis zu genießen. 
Der Begriff “Käufer“ im Kontext der vorliegenden Bachelorarbeit bezieht sich nicht nur 
auf Käufer eines Produktes, sondern vielmehr auch auf Verbraucher die beispielsweise 
an einer Dienstleistung interessiert sind. Da auch das Online-Marketing sich darauf 
ausrichtet, Kundenbedürfnisse zu generieren und zu befriedigen, stellen alle Online-
Nutzer potentielle Käufer dar, die es demnach zu erreichen gilt. Dadurch ist neben dem 
Kauf- auch das Nutzungsverhalten der Online-Nutzer für das Marketing relevant, da 
dieses sowohl Auskunft über die Absichten der Nutzung, als auch über bevorzugte 
Kommunikationskanäle und -mittel gibt. 
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3.3.1 Das große Lexikon Internet 
Das Internet ist der “Brockhaus“ der digitalen Gesellschaft. Die Suche nach Informatio-
nen und die Nutzung von Suchmaschinen stehen jeweils mit 82 Prozent an vorderster 
Stelle der generell genutzten Anwendungen im Internet. Damit hat sich das Nutzerver-
halten in den letzten Jahren kaum verändert. Unternehmen jedoch können sich diese 
Wissensbedürfnisse zu Nutze machen, indem sie selbst zur Bereitstellung von Informa-
tionen beitragen. Durch die inhaltliche Aufbereitung des Angebotes und dessen Plat-
zierung im Internet, trägt es zur Problemlösung und Wissensvermittlung bei. Hierdurch 
kommt dem Erklärfilm als Form der Bewegtbildkommunikation eine neue Bedeutung 
zu. Durch den Einsatz dieser Wissensfilme können Unternehmen einerseits das Be-
dürfnis der Onlinenutzer nach Informationen befriedigen, anderseits unterschwellig die 
eigene Marke kommunizieren. „Vor allem bei komplexen oder beratungsintensiven 
Produkten bietet sich der Einsatz von Videos an, da in dieser Form Produkte bei ihrem 
Einsatz (z.B. Maschinen, Geräte etc.) gezeigt werden, während eine Stimme gleichzei-
tig das Produkt erklärt. Mit Hilfe von Videos lassen sich Produkte mit hohem Informati-
onsbedarf darstellen, ohne dem Kunden z.B. Unmengen von Texten und Bildern 
zumuten zu müssen.“41 
3.3.2 Das Internet als Mittel der Kommunikation 
Das Internet behält weiterhin seinen Status als Kommunikationsmittel. Die Erfolge von 
Facebook und anderen Kommunikationsdiensten bestätigt diese Tatsache. Der Anteil 
der Onlinenutzer ab 15 Jahren, die mindestens einmal wöchentlich chatten, stieg 2014 
im Vergleich zum Vorjahr von 23 Prozent 32 Prozent an. Mit 39 Prozent ist die Nutzung 
von Onlinecommunitys ein ähnlicher Beweis für das Interesse an der Kommunikation 
im Netz. Dennoch ist dabei zu beachten, dass es sich bei diesen Zahlen primär um 
eine jüngere Zielgruppe handelt, was bei der Planung von Marketingstrategien im In-
ternet berücksichtigt werden muss. Mit dem Erfolg von sozialen Netzwerken hielt auch 
ein weiteres Phänomen Einzug in die Netzgesellschaft: das Teilen von Inhalten. Das 
Bedürfnis nach Selbstdarstellung thematisierte der US-amerikanische Psychologe Ab-
raham Maslow bereits im 20. Jahrhundert mittels seiner entwickelten Bedürfnispyrami-
de, die menschliche Bedürfnisse nach ihrer Wichtigkeit hierarisch anordnet. Darin 
enthalten sind auch Individualbedürfnisse (Darstellung des Ichs) und Soziale Bedürf-
nisse (z.B. Anerkennung). Mit dem Teilen von Inhalten im Internet bekommt das Be-
dürfnis nach Selbstdarstellung und Anerkennung eine wichtige Position in der 
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Bedürfnishierarchie. „Menschen treten in sozialen Netzwerken ein, um am Austausch 
mit Gleichgesinnten zu partizipieren sowie die eigene Arbeit und sich selbst einer brei-
ten Öffentlichkeit darzustellen. Dabei genießt die Anerkennung aus diesem Umfeld 
einen besonderen Stellenwert.“42 Für die Unternehmen ergibt sich daraus ein ganz 
neuer Ansatz. Der bereits in Kapitel 3.2 erwähnte Edeka-Spot mit Friedrich Lichtens-
tein soll noch einmal als Erklärungsgrundlage dafür dienen. Mit dem Hype, der um das 
virale Video ausbrach, entstand auch ein Statement, mit dem sich viele Onlinenutzer 
angesprochen zu fühlen schienen. Alle Online-Nutzer, die das Video teilten, schlossen 
sich einer „supergeilen“ Community an und statuierten damit ein Exempel. Das Video 
wurde als Ausdruck ihrer eigenen Coolness verstanden und jeder Like als Anerken-
nung gewertet. Doch neben der Anerkennung für den Nutzer, hat vor allem das Unter-
nehmen den entscheidenden Vorteil: mit geringem finanziellen Aufwand wird die 
Videobotschaft von den Usern freiwillig geteilt und so die Marke kommuniziert. Diesen 
Vorgang bezeichnet man als Video Seeding und ordnet ihn damit begrifflich in das Vi-
rale Marketing ein. Eine ausführlichere Betrachtung dieses Themengebietes erfolgt im 
Kapitel 3.4. Für die Unternehmen stellt sich die Herausforderung, Kommunikationsan-
gebote so zu gestalten und zu produzieren, dass sie den User gewissermaßen infizie-
ren. „Inhaltlich ist dabei vor allem der rote Faden wichtig, im besten Fall sollten sowohl 
Freude als auch Überraschung gleich zu Beginn des Clips und nicht erst gegen Ende 
erzeugt werden.“43 Mit dem Viralen Marketing verschiebt sich das klassische Kommu-
nikationsmodell, denn Konsumenten sind nicht länger nur Empfänger einer Botschaft, 
sondern vielmehr auch Sender dieser, indem sie Inhalte teilen. 
3.3.3 Der Wunsch nach Unterhaltung 
Das Internet ist nicht nur Kommunikations- und Wissensplattform, sondern dient auch 
dem Zweck der Unterhaltung. Mit seiner Gründung 2005 statuierte die Videoplattform 
YouTube im Internet ein neues Maß an Unterhaltung: KISS! „Keep it short and simple“ 
ist ein Prinzip aus dem Marketing, dass darauf abzielt, Botschaften kurz und prägnant 
zu gestalten. Denn die Generation Internet hat eine Währung nicht zu bieten – ihre 
Zeit. Dadurch erhält das Prinzip „KISS“ im Online-Marketing durchaus eine höhere Be-
deutung als im traditionellen Marketing. Parallel zum klassischen Fernsehen bietet das 
Internet ein ähnliches Repertoire an Bewegtbildinhalten. Es beinhaltet sowohl das Live-
Fernsehen via Online-Stream, als auch die zeitversetzte Fernsehnutzung über Media-
theken und die Nutzung von Videoportalen. Im Vergleich zum Fernsehen, wo Werbung 
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oft in Blöcken geschaltet  wird, gibt es im Internet zum Beispiel die Möglichkeit des 
Pre-Roll oder Post-Roll. Dabei werden Werbeclips unmittelbar vor oder nach einem 
aufgerufenen Video abgespielt. Dieses Prinzip findet zum Beispiel bei Fernsehangebo-
ten im Internet Anwendung. Doch das Angebot an Kommunikationsmitteln für das Mar-
keting im Internet geht über Werbeclips während des Live-Fernsehens online und der 
zeitversetzten Fernsehnutzung hinaus. Durch Videoportale und den Unterhaltungswert 
von Bewegtbildern eröffnet sich für die Unternehmenskommunikation ein neuer Zu-
gang zum Konsumenten. Laut der ARD/ ZDF Onlinestudie gaben immerhin 34 Prozent 
der Internetnutzer ab 14 Jahre an, mindestens einmal in der Woche Videos über Vi-
deoportale aufzurufen. Der neue Kommunikationskanal stellt jedoch auch Bedingungen 
an den Inhalt des Videos. Denn Konsumenten rufen Videoplattformen auf, um sich zu 
unterhalten. Erweist sich ein Video als gezielte Werbemaßnahme, reagieren viele 
Nutzer eher negativ auf diesen Impuls. Daher empfiehlt es sich, dass Unternehmen zu 
kreativeren Maßnahmen greifen, um die Marke zu kommunizieren.  
 
Der Energy-Drink Hersteller Red Bull beherrscht dieses Prinzip der unterschwelligen 
Kommunikation. 2007 wurde das Red Bull Media House in Österreich gegründet und 
etablierte sich zum Hersteller von Premium-Medieninhalten in den Bereichen Lifestyle, 
Sport und Musik. Aktuell verzeichnet der YouTube-Channel 3.883.767 Abonnenten 
weltweit.44 Der Kanal bietet ein breites Angebot an qualitativ hochwertigen Videos, die 
im Namen von Red Bull publiziert werden. Im Vordergrund steht dabei primär die Un-
terhaltung und Action, die Markenkommunikation erfolgt sekundär über eingeblendete 
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Logos. Mit dem Unterhaltungsangebot erreicht Red Bull, dass der Konsument freiwillig 
die Videos aufruft. Dieses Fallbeispiel thematisiert den Wandel im Marketing von der 
Push-Kommunikation zur Pull-Kommunikation. Während die Push-Kommunikation sich 
an dem klassischen Kommunikationsmodell von Sender, Medium und Empfänger ori-
entiert, indem die Kommunikation prinzipiell vom Unternehmen ausgeht, um dem Emp-
fänger in seinem Verhalten zu beeinflussen, entscheidet der Konsument im digitalen 
Zeitalter selbst, welche Informationen er aufrufen möchte. Zudem findet die Kommuni-
kation nicht länger einseitig statt, da der Konsument z.B. durch Kommentare auf Medi-
enangebote reagieren kann.45 Hier spricht man von Pull-Kommunikation.  
Mit dem Internet erhalten Unternehmen Zugang zu einer Zielgruppe, die sich selbstbe-
wusst im Netz bewegt und selbstbestimmend mediale Angebote aufruft. Diese Charak-
teristik muss bei der Unternehmenskommunikation berücksichtigt werden, da sie 
maßgeblichen Einfluss auf die inhaltliche Gestaltung einer Marketingstrategie hat.  
3.4 Inhaltliche Merkmale 
Die Internetnutzer stellen neue Anforderungen an die Unternehmenskommunikation im 
Web 2.0. Aggressive Werbebotschaften, die die Vorteile des Produktes und des Unter-
nehmens kommunizieren, reichen nicht mehr aus, um die Bedürfnisse der Konsumen-
ten zufriedenstellend zu bedienen. Der Wandel zu einer neuen Marketing-Strategie, die 
als Content-Marketing bezeichnet wird, ist in den USA bereits gängige Praxis und be-
kommt auch hierzulande immer mehr Aufmerksamkeit. Unter Content-Marketing wird 
eine Strategie verstanden, die auf eine informierende und unterhaltende Zielgruppen-
ansprache ausgelegt ist. Im Vergleich zu klassischen Werbemaßnahmen, die den 
Konsumenten durch Fakten zu überzeugen versuchen, wird beim Content-Marketing 
vielmehr ein Mehrwert für den Konsumenten erzeugt, indem er unterhalten wird und 
nützliche Informationen vermittelt werden. Eine gebräuchliche Maßnahme im Rahmen 
des Content-Marketing ist zum Beispiel der Corporate Blog, indem das Unternehmen 
dem User, der Branche entsprechende, Inhalte zur Verfügung stellt, die das gesamte 
Themengebiet abdecken und Zusatzinformationen liefern. Doch nicht nur redaktionelle 
Texte eignen sich für diese Marketing-Strategie, sondern vor allem auch Videos. Dabei 
greifen Unternehmen immer mehr auf Formate zurück, die tatsächlich der Unterhaltung 
dienen und ähnliche Charakteristiken wie zum Beispiel Kurzfilme oder Serien aufwei-
sen. Auch der Begriff Branded Entertainment ist in diesem Zusammenhang immer häu-
figer in Gebrauch. Hierbei handelt es sich um einen Prozess, bei dem „werbliche 
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Botschaften in redaktionellen Medienangeboten verpackt und der Zielgruppe als Un-
terhaltung angeboten werden. Wohlgemerkt: als echte Unterhaltung, und nicht bloß als 
unterhaltsame, etwa besonders witzige Werbung.“46 Damit unterscheidet sich das 
Branded Entertainment deutlich vom Advertainment, das eindeutig der Gattung der 
Werbung zugeordnet werden kann und lediglich über witzige Elemente verfügt.47 Zu-
sammengefasst zeichnen sich das Content-Marketing und das dazu gehörige Branded 
Entertainment durch folgende spezifische Merkmale aus48: 
 Das Unternehmen verbreitet redaktionelle Inhalte, die es selbst initiiert, gestaltet 
und kontrolliert über eigene Kommunikationsplattformen. 
 Die Inhalte werden vom Konsumenten nicht als Werbung wahrgenommen.  
 Die Inhalte bieten Mehrwert durch Unterhaltung und Information. 
 Die Inhalte werden freiwillig vom User aufgerufen. 
 Im Vordergrund steht nicht das Produkt, sondern vielmehr Zusatzinformationen, 
die die Thematik um das Produkt ausschöpfen. 
Doch welche Anforderung stellt das Content-Marketing an die Gestaltung von Bewegt-
bildern. Wie die deutsche Übersetzung von Content bereits erahnen lässt, fokussiert 
sich das Marketing dabei auf den Inhalt. Ziel ist es, eine unterhaltende und fesselnde 
Botschaft zu kreieren und damit schließlich potentielle Kunden in den Irren des Inter-
nets abzufangen. In diesem Zusammenhang erhielt das Konzept des Storytelling im-
mer mehr Aufmerksamkeit und galt nun mehr als Schlüssel zum Erfolg, als Mittel zur 
Qualitäts- und Aufmerksamkeitssteigerung. Dabei ist das Prinzip des sogenannten 
Geschichtenerzählens keinesfalls eine neue Erfindung. Vor allem in der Filmbranche 
ist dieses seit der Geburtsstunde der ersten Bewegtbilder gängige Praxis. 
3.4.1 Storytelling  
McKee erläutert die Wirkung, die von Geschichten ausgeht und immer mehr für das 
Marketing instrumentalisiert wird, wie folgt: 
„Da unser Glaube an traditionelle Ideologie abnimmt, wenden wir uns der Quelle zu, an 
die wir immer noch glauben: der Kunst der Story. Die Welt konsumiert heute Filme, 
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Romane, Theater und Fernsehen in solchen Mengen und mit solch Heißhunger, daß 
die Kunst des Erzählens zur Hauptinspirationsquelle der Menschheit geworden ist bei 
ihrem Versuch, das Chaos zu ordnen und Einblick in das Leben zu gewinnen“ 49   
Eine klare Begriffserklärung von Storytelling ist jedoch schwierig, werden sich doch seit 
Menschheitsbeginn Geschichten über alle medialen Formen hinweg erzählt. McKee 
definiert das Erzählen von Storys als „die schöpferische Demonstration von Wahrheit. 
Eine Story ist der lebendige Beweis einer Idee, die Umwandlung einer Idee in Hand-
lung.“50 Daher erfolgt ein Ansatz zur Definition über die typische Merkmale einer Story, 
deren Grundzüge das Storytelling weitestgehend bestimmen. Die Herausarbeitung 
dieser erfolgt beispielhaft anhand einer Analyse des Werbespots „Was würdest du tun, 
wenn du alles kannst?“ von Vodafone aus dem Jahr 2014. Der Mobilfunkanbieter be-
wirbt darin sein LTE-Netz. Es wird die Geschichte eines alten Mannes erzählt, der eine 
Wunschliste mit Erlebnissen führt, die er vor seinem Tod noch erfahren will.  Sein ho-
hes Alter hindert ihn an der Durchführung, sodass er schließlich Hilfe von seiner Enke-
lin bekommt. 
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Abbildung 4:Vodafonekampagne "Was würdest du tun, wenn du alles kannst?", 
Quelle: Screensot, https://www.youtube.com/watch?v=OoVdiUXXNJc, Zugriff 
am 12.12.2014 
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3.4.2 Die Handlungsfigur 
Beim Storytelling werden oft Geschichten anhand einer bestimmten Person oder Per-
sonengruppe erzählt. Dem Rezipienten eröffnet sich so die Möglichkeit, sich mit der 
gezeigten Person zu identifizieren und den dargestellten Sachverhalt auf das eigene 
Leben zu projizieren. Mehr noch sorgen Handlungsfiguren dafür, dem Ereignis in der 
Story eine Bedeutung zu geben. Denn wenn das Ereignis unmittelbar die handelnde 
Person betrifft, macht es auch den Zuschauer betroffen. „Die Funktion der Figur be-
steht darin, die Charakterisierungseigenschaften in die Story zu bringen, die für über-
zeugendes Handeln infolge von Entscheidungen notwendig sind.“51 Zu diesen 
Merkmalen gehören alle Eigenschaften, die für den Rezipienten beobachtbar sind, wie 
zum Beispiel das Alter, Bildungsstand, Persönlichkeit oder Wertevorstellungen, seine 
Mimik und Sprache. Am Beispiel des Vodafone-Spots erfolgt eine genaue Herausarbei-
tung der Charaktere. Der Großvater als solcher wird definiert durch seine Falten, die 
eingeschränkte Mobilität durch das Sitzen im Sessel, wodurch seine Besonnenheit 
verständlich erscheint. Die Enkelin wird als junge, sympathische Frau dargestellt, die 
bei den Erlebnissen viele verschiedene Emotionen durchlebt und diese auch auf den 
Zuschauer überträgt. Diese verschiedenen Emotionen ihrerseits sind notwendig, um 
Glaubwürdigkeit zu transportieren. Die große Herausforderung im Charakterdesign 
besteht in der Authentizität der Handlungsfigur und deren Sympathie. Vor allem in Ge-
schichten zum Zweck der Unternehmenskommunikation müssen die Handlungsfiguren 
überzeugend wirken, um der Botschaft genug Wahrheit beizulegen. Dabei müssen die 
handelnden Personen keinesfalls fiktiv sein, sondern können durchaus auch von realen 
Personen wie zum Beispiel den Mitarbeitern eines Unternehmens gemimt werden.  
3.4.3 Die Dramaturgie 
Eine Story wird als eine Aneinanderreihung von einzelnen Akten verstanden, in der das 
Leben einer Figur sich vom Anfang zum Ende hin verändert.52 Die Dramaturgie be-
schreibt dabei den Aufbau dieser Handlung, die maßgeblich die Geschichte bestimmt. 
Ausgangspunkt für eine Handlung ist ein Ereignis oder eine Kette von Ereignissen, die 
zu einer bedeutsamen Veränderung der Lebenssituation der Handlungsfigur führt. Vor 
allem in der Werbung ist dieses Ereignis oft mit einem Problem verbunden. Die Idee 
des Werbespots ist es demnach, eine Lösung des Problems zu präsentieren, indem 
die Handlungsfigur das umworbene Produkt oder die Dienstleistung in Anspruch 
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nimmt. Dieses Lösungsprinzip greift auch in der Vodafone-Kampagne. Der alte Mann 
führt eine Wunschliste, zum Erfüllen dieser ist er offensichtlich jedoch nicht mehr in der 
Lage. Stattdessen übernimmt seine Enkelin seine Wunschliste und führt die Aktionen 
aus. Sein Problem (keine Mobilität) wird durch das LTE Netz von Vodafone gelöst, da 
es die Erlebnisse der Enkelin gewissermaßen an ihren Großvater überträgt. Weitere 
Anforderung an die Dramaturgie der Story ist es, das Interesse des Zuschauers zu 
wecken und es bis zum Höhepunkt auch halten zu können.53 Der Höhepunkt ist der 
letzte Akt einer Story, „der eine absolute und irreversible Veränderung mit sich 
bringt.“54 Im Fall des Vodafone-Spots bildet die alte Bekannte Estha den Höhepunkt, 
indem sie seinen wohl sehnlichsten Wunsch des Wiedersehens erfüllt und damit den 
alten Mann zum Weinen bringt. Eine gute Story zeichnet sich also dadurch aus, dass 
sie die Aufmerksamkeit des Rezipienten bis zum Schluss halten kann. Erst dann stellt 
sich für das Marketing auch der Erfolg ein.  
3.4.4 Das Setting 
Das Setting beschreibt nicht nur den Schauplatz, sondern zugleich auch die Epoche, 
Dauer und Konfliktebene.55 Dem Schauplatz werden alle geografischen Charakteristi-
ken einer Story zugeordnet. Die Wahl des Drehortes und damit verbundene Requisi-
ten, Gebäude o.ä. geben Auskunft über die zeitliche Ansiedlung der Geschichte. Die 
Ausstattung ist dabei von der Epoche abhängig. Darunter wird die Zeit verstanden, in 
der die Geschichte spielt, sprich Vergangenheit, Gegenwart oder Zukunft. Die Wahl der 
Zeit gibt das Aussehen der Figuren und Schauplätze vor, aber auch ihren Charakter 
und allgemeine Wertevorstellungen. Eine authentische Wiedergabe der Historie trägt 
zur Glaubwürdigkeit der Story bei. Die Komponente Dauer beschreibt den Abschnitt an 
Zeit, den die Story beleuchtet - Tage, Monate, Jahre. In verfilmten Storys entspricht die 
dargestellte Dauer nicht der tatsächlichen Zeitspanne, sondern verkürzt diese durch 
Montage oder Raffung der Handlung, um  schließlich die Spannung der Zuschauer 
halten zu können. Die Konflikteben ordnet die Geschichte in der menschlichen Dimen-
sion ein. Dadurch erfolgt die Betrachtung von Konflikten die innerhalb eines gesell-
schaftlichen Gefüges entstehen können. Diese sorgen für Spannungen und führen 
schließlich zu einem Ereignis. Dabei können sowohl Konflikte der Handlungsfigur mit 
sich selbst, als auch mit ihrem persönlichen Umfeld oder sogar Institutionen Auslöser 
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sein. „Das Setting definiert die Möglichkeiten einer Story genau und begrenzt sie.“56 Es 
bildet sozusagen das Gerüst, das alle Bedingungen, wie Wertevorstellungen, Ausse-
hen und Verhalten, an die Geschichte vorgibt und definiert. Werden diese Bedingun-
gen beachtet, gewinnt die Story an Authentizität, da keine Widersprüche aufgerufen 
werden. Im Fallbeispiel Vodafone ist der Spot in der Gegenwart angesiedelt. Die aus-
gewählten Orte, für die Erfüllung der Wunschliste, entsprechen deren aktuellem Be-
stand und werden durch charakteristische Merkmale, wie z.B. dem Blick vom Empire 
State Building, symbolisch dargestellt. Auch die Wohnung des Großvaters unterstützt 
durch die charakteristische Ausstattung wie zahlreiche Bücher und den Ohrensessel 
sein tatsächliches Alter und schenkt diesem Glaubwürdigkeit. 
Anhand der eben erfolgten Erläuterung von typischen Merkmalen einer Story ergibt 
sich daraus eine Definition für den Begriff Storytelling. Unter Storytelling wird das Er-
zählen von Geschichten verstanden, indem ein Ereignis oder eine Kette von Ereignis-
sen dramaturgisch miteinander verknüpft und somit dem Rezipienten etwas 
Erzählenswertes übermittelt wird, um schließlich seine Aufmerksamkeit zu wecken. 
Eine Story ist eine Einheit aus Handlung und Handlungsfigur, Setting, Genre und Idee. 
Die Handlung beruht dabei oft auf einem Konflikt oder Problem, dass zu einer positiven 
oder negativen Änderung der aktuellen Lebenssituation der Handlungsfigur führt. Das 
Marketing macht sich diese Eigenschaft zu eigen, indem es unterschwellig zur Prob-
lemlösung mit Hilfe des eigenen Produktes oder der Dienstleistung beiträgt. Vor allem 
in Werbespots und auch Erklärfilmen findet dieses Verfahren regelmäßig Anwendung.  
Warum sich das Storytelling als Marketingstrategie eignet, ergibt sich grundlegend aus 
der neuronalen Verarbeitung von Informationen im menschlichen Gehirn. „Storytelling 
beruht auf der Annahme, dass unser Gehirn keine Abbilder von Objekten und Vorgän-
gen speichert, sondern Strukturen von Unterelementen, die immer wieder gemeinsam 
auftauchen.“57 Unser Gehirn legt alle Ereignisse, Erlebnisse und Informationen als so-
genannte neuronale Muster58 im Unterbewusstsein ab. Das Storytelling erweist sich als 
das passende Instrument, um diese Muster im Gehirn des Konsumenten zu aktivieren, 
indem dem Rezipienten eine Geschichte verkauft wird, die aus seiner Lebenserfahrung 
schöpft und somit für Aufmerksamkeit sorgt. Die Prämisse des Marketing ist es, die 
Bedürfnisse des Konsumenten zu leiten und vor allem sein Verhalten zum Vorteil der 
Verkaufsförderung zu steuern. Der Einsatz von Geschichten als Mittel der Unterneh-
menskommunikation legitimiert sich dadurch, dass „Verhaltensmuster zum größten Teil 
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vom Unbewussten gesteuert werden und neuronale Netzwerke bei ihren Wahrschein-
lichkeitsrechnungen auf den Geschichtenschatz des autobiographischen Gedächtnis-
ses zurückgreifen.“59 Diese Verhaltensmuster dienen dem Menschen dazu, sein 
Überleben zu sichern. Sie führen zu Handlungen, die sich stark an Bedürfnissen wie 
Sicherheit und Fortpflanzung orientieren. Geschichten, die diese Bedürfnisse tangie-
ren, eignen sich dabei besonders für das Marketing, da sie aller Wahrscheinlichkeit 
nach die Ur-Instinkte des Menschen hervorrufen. Auch der Vodafone-Spot knüpft letzt-
endlich an das Verhaltensmuster der Fortpflanzung an, da es mit dem mobilen Netz die 
Möglichkeit suggeriert, Kontakt zwischen Menschen aufzubauen und zu halten. Die 
Geschichte vermittelt dem Konsumenten den Eindruck, mit einem Handy und mobilem 
Netz seine sozialen Kontakte aufrecht erhalten zu können.   
3.4.5 Virales Marketing 
Ergänzend zum Storytelling, ist Virales Marketing ebenfalls ein aktuell zu beobachten-
der Prozess im Online-Marketing. Erst das Internet mit seinen eigenen Kommunikati-
onsmöglichkeiten, machte das Virale Marketing überhaupt zu einem profitablen 
Geschäft. Einen Erklärungsansatz des Begriffes liefert der Wortursprung „Virus“. Aus 
biologischer Sicht handelt es sich dabei um infektiöse Partikel, die sich durch Übertra-
gung verbreiten und innerhalb von Wirtszellen vermehren. Dieses Prinzip lässt sich auf 
das Virale Marketing übertragen, wobei die Botschaft als Virus gedeutet werden kann, 
der die einzelnen User als Wirtszelle nutzt, die die Botschaft wiederum mit dem eige-
nen Umfeld teilt. Dadurch verbreitet sich diese sehr schnell über einen großen Nutzer-
kreis hinweg. Doch die Botschaft wird nicht etwa von dem Unternehmen selbst an 
jeden einzelnen Rezipienten vermittelt, sondern – eben wie bei einem Virus – von 
Mensch zu Mensch, indem die vom Unternehmen veröffentlichte Botschaft über soziale 
Netzwerke und ähnliche Kommunikationsplattformen von den Usern geteilt werden. 
Wie bereits erwähnt, spricht man hierbei auch von Viralem Seeding. Das Virale Marke-
ting wird in diesem Kapitel abgehandelt, da der wesentlichste Entscheidungsgrund 
über Erfolg oder Misserfolg dessen Inhalt ist. Er allein trägt dazu bei, dass die Nutzer 
das Video freiwillig mit dem eigenen Bekanntenkreis teilen. Die viralen Effekte entste-
hen, wenn das Video dem Nutzer einen Mehrwert bietet, den er unbedingt mit anderen 
teilen muss – Informationen, Einzigartigkeit, Unerwartetes, Unterhaltung und Emotio-
nen. Dabei ist ein überraschender Anfang, der sofort Aufmerksamkeit generiert ebenso 
wichtig, wie emotionale Abwechslung, die den Rezipienten wiederum dazu motiviert, 
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den Spot bis zum Schluss zu sehen.60 Zusätzlich zu den hohen Ansprüchen an die 
inhaltliche Kreation, müssen auch andere Parameter wie die Wahl der richtigen Kom-
munikationskanäle und das Erkennen von Opinion Leadern berücksichtigt werden, 
damit die Kampagne tatsächlich von Erfolg gekrönt ist.61 Abgesehen von der gesteiger-
ten Aufmerksamkeit des Nutzers, bietet Virales Marketing auch finanzielle Vorteile. Das 
Platzieren eines Spots im Fernsehen kann, abhängig von Sendezeit und Ausstrah-
lungsort, schnell einmal 2000 Euro pro ausgestrahlten Spot kosten. Die Verbreitung 
über Plattformen im Internet wird hingegen oft per Klick oder View abgerechnet, also 
nur dann, wenn tatsächlich ein Video aufgerufen wird. Dabei handelt es sich lediglich 
um Cent-Beträge.62 
Das Online-Marketing braucht Content 
Das Online-Marketing tangiert im Internet eine Zielgruppe, die sich in wesentlichen 
Merkmalen von den herkömmlichen Offliner unterscheidet. Sie entscheiden selbstbe-
wusst, welche medialen Angebote sie nutzen und welche Botschaften von Unterneh-
men sie rezipieren wollen. Maßnahmen, die sich als rein werblich kennzeichnen, 
verursachen bei diesen Usern Abneigung. Diese Haltung kann jedoch in Aufmerksam-
keit umschlagen, wenn die Botschaft dem User einen offensichtlichen Mehrwert bietet. 
Dadurch gilt die inhaltliche Konzeption einer Botschaft als essentielles Gut im Online-
Marketing. Erkennbare Trends in der inhaltlichen Gestaltung von Marketing-Strategien 
sind das Storytelling und Virale Kampagnen. Damit gewinnt die Konzeption einer Maß-
nahme zum Zweck der Unternehmenskommunikation zunehmend an Komplexität. Eine 
ausgefallene, beherrschende Idee für den Inhalt ist maßgebend für den Erfolg einer 
Kampagne und etabliert letztendlich das gewünschte Alleinstellungsmerkmal des Un-
ternehmens gegenüber einem anderen.  
Unternehmen stehen in den Märkten oft in starker Konkurrenz zu anderen, die ähnliche 
Artikel verkaufen oder Dienstleistungen anbieten. Um dennoch das eigene Produkt am 
Markt behaupten zu können, muss es „sein Angebot durch eine einzigartige und un-
verwechselbare Zusammenstellung von Vorteilen so gestalten, dass sich eine große 
Zielgruppe des angestrebten Segments von diesem Angebot angesprochen fühlt 
[…].“63 Im Internet ist der Markt noch härter umkämpft, da der Kunde viel schneller An-
gebote miteinander vergleichen kann, ohne dass er dabei Örtlichkeiten wechseln 
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muss. Für die Unternehmen bedeutet dieser Konkurrenzdruck eine starke Differenzie-
rung des Angebotes. Eine dieser Differenzierungsmöglichkeiten kann über das Image 
eines Unternehmens erfolgen. Dieses ruft idealerweise ein positives Empfinden bei 
dem Kunden hervor und muss „aus einer einzigartigen, unverwechselbaren Botschaft 
bestehen, welche die Hauptvorteile und die Positionierung des Produktes übermit-
teln.“64 Das Content-Marketing unterstützt die Imagebildung eines Unternehmens und 
die beherrschende Idee einer Kampagne hilft dabei, das Unternehmen in den Köpfen 
des Konsumenten zu positionieren.  
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4 Hypothesenbildung 
Der Autor und Herausgeber des Sammelwerks „YouTube und seine Kinder“ Achim 
Beisswenger betitelt die Thematik der modernen Kommunikationspolitik wie folgt: „Das 
Web 2.0 erfordert eine (audiovisuelle) Unternehmenskommunikation 2.0“65 Die voran-
gestellte, theoretische Betrachtung hat aufgezeigt, dass das Internet durch eine emi-
nente Informationsflut gekennzeichnet ist. Den Online-Nutzer dient es vorwiegend zur 
Befriedigung von Wissen und dessen Vermittlung, zur Unterhaltung und Kommunikati-
on. Für das Online-Marketing im Ganzen und die Bewegtbildkommunikation im Spezi-
ellen ergibt sich daraus die Charakteristik eines stets aktuellen, glaubwürdigen und 
unterhaltenden Kommunikationsmittels, das die Marke zur Konkurrenz eindeutig ab-
grenzen kann. Im Fokus dieser Bachelorarbeit lässt sich Achim Beisswengers These 
konkretisieren zu: Das Web 2.0 erfordert eine Bewegtbildkommunikation 2.0. Zu unter-
suchender Gegenstand ist dabei, wie zu Beginn der Thesis angeführt, der Erklärfilm im 
Comicstil und der Realfilm. Demnach lassen sich von den erworbenen Erkenntnissen 
aus der theoretischen Betrachtung Merkmale ableiten, die diese beiden Formen nach 
ihrer Eignung zur Unternehmenskommunikation im Internet prüfen. Um diese Merkma-
le und Trends auf ihre Gültigkeit zu untersuchen, wurde eigens im Rahmen dieser wis-
senschaftlichen Arbeit eine Umfrage angefertigt, die Aufschluss über ein allgemeines 
Meinungsbild, über Vorlieben der Rezipienten gibt und schließlich zur Untersuchung 
der nun folgenden Thesen beiträgt.  
Aufmerksamkeit für Unternehmen 
Zu Zeiten von gesättigten Märkten, in denen sich viele Produkte kaum noch voneinan-
der unterscheiden, müssen die Unternehmen gezielt durch Kommunikation potentielle 
Kunden werben und Alleinstellungsmerkmale formulieren. Vor allem im Internet muss 
die Marke sich in der Menge an Informationen behaupten und für Aufmerksamkeit sor-
gen. Dafür bedarf es einer sehr individuellen und aussagekräftigen Kommunikation, die 
sich durch Gestaltung und Inhalt klar von Kommunikationsmaßnahmen anderer Unter-
nehmen abgrenzt.  
Daraus lässt sich die erste Hypothese ableiten: Der Realfilm wird bevorzugt zu einer 
individuellen, aussagekräftigen und emotionalen Unternehmenskommunikation einge-
setzt.  
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Das Unternehmen als Wissensvermittler 
Wie die Analyse des Nutzerverhaltens gezeigt hat, dient das Internet immer noch vor-
wiegend zum Beschaffen von Informationen über Suchmaschinen oder andere Platt-
formen. Da diese Funktion des Internets aber auch mit geringem Zeitaufwand seitens 
des Nutzer gekoppelt ist, müssen Informationen schnell zugängig sein und das Wissen 
vor allem auch in kürzester Zeit verständlich vermittelt werden. 
Aus dieser Tatsache ergibt sich die zweite Hypothese: Der Erklärfilm eignet sich bes-
ser, um komplizierte Sachverhalte verständlich darzustellen. 
Glaubwürdigkeit 
Mit der zusätzlichen Erschließung des Internets als Plattform für die Unternehmens-
kommunikation, steht das Marketing vor der Herausforderung, die Corporate Identity zu 
wahren und dadurch schließlich Glaubwürdigkeit zu vermitteln. Eine genaue Analyse 
von Unternehmenszielen, von typischen Charaktereigenschaften und gängigen Kom-
munikationsmaßnahmen dient dazu, dass auch die Kommunikation im Internet schließ-
lich zu einem einheitlichen Stil beiträgt. Wie die Wirkungsforschung belegt, eignen sich 
Bilder besonders zur glaubwürdigen und wahrheitsgetreuen Darstellung von Botschaf-
ten, da sie als Abbild der Realität vom Rezipienten wahrgenommen werden. Sowohl 
der Erklärfilm im Comicstil, als auch der Realfilm geben die Realität wieder, jedoch in 
unterschiedlichen Abstraktionsstufen.  
So lässt sich aus dieser Charakteristik folgende These ableiten: Der Realfilm weist 
aufgrund der Beschaffenheit seiner Abbilder von der Realität einen geringeren Grad an 
Abstraktion auf und wirkt damit glaubwürdiger.  
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5 Methode 
Das folgende Kaptitel definiert die Methodik, die zur Klärung der Hypothesen Anwen-
dung findet. Um ein allgemeines Meinungsbild zu erhalten, wie Online-Nutzer sowohl 
Erklärfilme als auch Realfilme rezipieren und welche Wirkung diese auf die Konsumen-
ten haben, wurde im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit eine standardisierte 
Befragung in Form eines Fragebogens erstellt. Ziel dieser ist es, „zahlreiche individuel-
le Antworten zu generieren, die in ihrer Gesamtheit zur Klärung einer (wissenschaftli-
chen) Fragestellung beitragen.“66 Dazu wurden 103 Probanden zwei unterschiedliche 
Videoformate gezeigt. Anschließend mussten sie diese nach gewissen Kriterien evalu-
ieren.  
5.1 Zeitliche Rahmenbedingungen der Untersuchung 
Die Erstellung der Umfrage erfolgte im November 2014. Die Schwierigkeit bestand 
darin, die Fragen richtig zu formulieren, um schließlich verwendbare Ergebnisse zu 
erhalten, die Auskunft über die Wirkungsweise der einzelnen Bewegtbildformen geben. 
Als Vorlage dienten dazu bereits vorhandene Studien, deren Variablen auch für dieses 
Thema aussagekräftig sein würden. Die Live-Schaltung der Umfrage erfolgte im Zeit-
raum vom 20. November  bis zum 18. Dezember 2014 online über die Plattform Survio. 
Zusätzlich wurde die Umfrage einem Testpublikum aus Studierenden der Hochschule 
Mittweida vorgeführt, die die Umfrage via eines ausgedruckten Fragebogens ausfüll-
ten. Im Anschluss erfolgte die detaillierte Auswertung und die Interpretation der Ergeb-
nisse.  
5.2 Stichprobe 
In den meisten Fällen einer Erhebung ist es kaum möglich, die Meinung der Gesamt-
heit zu generieren, sodass lediglich eine Teilerhebung stattfindet und repräsentative 
Probanden befragt werden. Diese vertreten die Eigenschaften der Gesamtheit in einem 
oder mehreren Merkmalen. Die Umfrage im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit 
richtete sich generell an alle Online-Nutzer, die in Deutschland leben oder die deutsche 
Sprache verstehen. Die Teilnahme an der Umfrage setzte voraus, dass der Proband 
generell Zugang zum Internet hat, da die beiden Formate Erklärfilm und Realfilm online 
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ausgestrahlt werden und damit auch lediglich online mögliche Käufer erreichen. Eine 
weitere Voraussetzung zur Teilnahme an der Umfrage ist das Mindestalter von 16 Jah-
ren. Ab diesem Lebensjahr ist es Jugendlichen erlaubt, eine Lehrstelle anzunehmen. 
Dieses Recht erklärt den Jugendlichen zu einem selbstständig handelnden Individuum 
und verhilft ihm zudem zu einem eigenen festen Einkommen. Diese monetäre Absiche-
rung erlaubt es den Jugendlichen eigene Kaufentscheidungen zu treffen und selbstbe-
stimmt Einkäufe tätigen zu können. Die Wahl der Probanden erfolgte zufällig mit Hilfe 
einer geschichteten Auswahl, d.h. die Gesamtheit der Onlinenutzer in Deutschland 
wurde in die Gruppen 16 bis 19 Jahre, 20 bis 29 Jahre, 30 bis 39 Jahre, 40 bis 49 Jah-
re, 50 bis 59 und ab 60 Jahre eingeteilt. Die Verfasserin wählte aus diesen Gruppen 
einzelne Probanden aus, die die Eigenschaften der gesamten Altersgruppe durch zum 
Beispiel Familienstatus oder Einkommen vertraten. Die ausgewählten Personen wiede-
rum teilten die Umfrage über soziale Netzwerke, sodass die Verfasserin damit keinen 
Einfluss auf die Auswahl der restlichen Probanden nahm, sondern diese nach dem 
Zufallsprinzip verlief. Zudem wurde die Umfrage Studenten der Hochschule Mittweida 
im Rahmen einer Lehrveranstaltung vorgelegt. Insgesamt haben 103 Probanden an 
der Umfrage teilgenommen.  
5.3 Fragestellung 
Die Fragen sollten so formuliert werden, dass sie möglichst genau die gewünschten 
Aussagen zu dem Thema liefern. Bei der Formulierung wurde darauf geachtet, dass 
der Proband die Frage versteht und sie dennoch die gewünschten Informationen gene-
rieren kann. Eine genaue Aufführung des Fragenkonstrukts ist dieser Arbeit im Anhang 
beigefügt. Grundlegend besteht die Umfrage aus geschlossenen Einzelwahlfragen 
beziehungsweise Mehrfachauswahlfragen, die dem Probanden die Möglichkeit bieten, 
aus einer oder mehreren Vorgaben auszuwählen. Diese wurden gelegentlich durch ein 
Zusatzfeld ergänzt, in dem der Proband eine eigene Antwort nennen kann. Diese Form 
der Fragestellung ist leicht zu verstehen und ebenso leicht und schnell auszufüllen. 
Zudem wurden Fragen mit Einzelwahlmöglichkeit als Matrix dargestellt. Diese besteht 
aus Eigenschaften, die für Bewegtbilder relevant sind. Der Proband kann diese in di-
versen Abstufungen bewerten und damit seine Einstellung zum Untersuchungsgegen-
stand ausdrücken. Diese besteht aus den Werten „Trifft voll zu“, „Trifft eher zu“, „Trifft 
eher nicht zu“ und „Trifft gar nicht zu“. Die Vorgabe von 4 Werten erfolgt wissentlich, 
um den Probanden gewissermaßen zu einer Antwort zu zwingen, statt die Antwortmög-
lichkeit „Neutral“ zuzulassen. Die gesamte Umfrage besteht aus 15 Fragen, wobei die 
erste Frage lediglich der statistischen Erhebung des Alters dient und Frage 2 und 3 
sich auf Online-Videos allgemein beziehen. Die Fragestellungen zum Thema Erklärfilm 
erfolgt analog zum Thema Realfilm und dienen der Erhebung von Informationen über 
Einstellung, Unterhaltungswert, Erkenntnis und Gefallen.  
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5.4 Untersuchungsgegenstand 
Bei der Wahl der zu untersuchenden Videos bestand die Schwierigkeit darin, Videos zu 
finden, dessen Inhalte sich ähneln und deren Gestaltung auch repräsentativ für andere 
Filme im gleichen Format steht. Zunächst fiel die Wahl auf zwei Videos des Fahrrad-
verkäufers ʺRadlbauerʺ. Diese hatten nicht nur den Vorteil, dass sie das gleiche Thema 
beinhalteten, sondern auch mit dem Radfahren eine breite Zielgruppe jeder Altersklas-
se ansprachen. Jedoch war es nicht möglich, in der Umfrage auf das Erklärvideo zu 
verweisen, da diese Funktion durch den  Kanalbetreiber ʺRadlbauerʺ auf YouTube ge-
sperrt wurde. Demzufolge dienten zwei Videos zum Thema privaten Unfallschutz als 
Untersuchungsgegenstand in der Umfrage.  
Der Erklärfilm wird vertreten durch den Beitrag der Wüstenrot Württembergischen Ver-
sicherung. Er erfüllt die wesentlichen Merkmale eines Erklärfilms in punkto Storytelling, 
und der Länge von zwei bis drei Minuten. Zudem weist dieser Erklärfilm die mitunter 
kostengünstigste und ursprünglichste Gestaltung auf. Da die Legetechnik sehr häufig 
von den Unternehmen gewählt wird, gilt es diese auch zur empirischen Befragung zu 
nutzen, sodass sich letztendlich auch eine Aussage treffen lässt, welche Wirkung diese 
ursprüngliche und einfache Form des Erklärfilms auf den Rezipienten hat. Hierbei sto-
ßen wir auch auf die Grenze, die diese wissenschaftliche Arbeit aufweist. Der Erklär 
differenziert sich stark in seiner Gestaltungsform, wodurch es durchaus einer weiteren 
Wüstenrot 
Würtembergische:„ Die Un-
fallversicherung der Würt-
tembergischen - Der 
Vorsorge-Spezialist erklärt “  
2:49 
 
Abbildung 5: Erklärfilm der Wüstenrot Würtembergischen Versicherung zum 
Thema Unfallschutz in Legetechnik, Quelle: Screensot, 
https://www.youtube.com/watch?v=IAcSOA9N5zA, Zugriff am 18.12.2014 
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Forschungsarbeit bedarf, um die Wirkung der gesamten Gestaltungspallette des Er-
klärfilms untersuchen zu können.  
Als Vertreter für den Realfilm fiel die Wahl auf den Beitrag der Ergo Versicherung zum 
Thema Unfallschutz. Die Macher des Spots arbeiten mit einem Testimonial, der 
Schauspielerin Sarah Alles. Die Vorteile des Ergo Unfallschutzes werden anhand ihres 
Schicksals erzählt. Mit dieser Art des Storytellings ergibt sich eine gute Vergleichsmög-
lichkeit zum Erklärfilm. Der Spot hat eine Länge von 1:29 Minuten und deckt damit das 
Mittelfeld zwischen 30-sekündigem Werbespot und einem längerem Imagefilm ab. 
Damit liegt dieser auch im Rahmen der empfohlenen Länge von Online-Videos.  
5.5 Variablen 
Für die empirische Studie erweisen sich vier Variablen als besonders relevant, die Auf-
schluss über die Wirkungsweise der beiden Bewegtbildformate Realfilm und Erklärfilm 
im Comicstil geben. Als Grundlage dafür dient das AIDA-Modell von Lewis. Dieses 
beschreibt die optimale Wirkung einer Botschaft, indem sie Aufmerksamkeit generiert, 
das Interesse des Konsumenten erhält, sowie einen Wunsch in ihm weckt, um schließ-
lich zu einer Kaufabwicklung zu führen. Daraus abgeleitet ergeben sich für die Studie 
die Variablen Einstellung, Erkenntnis, Gestaltung und Unterhaltungswert. Jede dieser 
Variablen finden im AIDA-Modell Anwendung und erweist sich somit auch für das Mar-
Ergo Versicherung: „ERGO 
Unfallschutz“ 
1:29 
 
Abbildung 6: Realfilm der Ergo Versicherung zum Thema Unfallschutz, 
Quelle: Screenshot, https://www.youtube.com/watch?v=OCefAsTfZOo, 
Zugriff am 20.12.2014 
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keting als abhängige Größe für die Gestaltung von Botschaften und der Wahl der 
Kommunikationsmittel.  
5.5.1 Einstellung  
Die Einstellung umfasst die Haltung des Konsumenten gegenüber dem Produkt. Das 
Marketing strebt mit der gesamten Kommunikationspolitik selbstverständlich eine posi-
tive Einstellung des Kunden gegenüber der Marke an. Die Voraussetzung für die Auf-
nahme von Botschaften diverser Marken unterscheidet sich jedoch wesentlich im 
Involvement des Konsumenten, sozusagen in seiner Aufmerksamkeit, die er für die 
Kommunikationsmaßnahme aufbringt. Ursprünglich ging die Werbewirkungsforschung 
von High-Involvement seitens des Konsumenten aus. „Durch intensive Auseinander-
setzung mit dem Kommunikationsinhalt gelangen Individuen zur Einstellungs- und 
Meinungsbildung, die dann das Verhalten leitet.“67 Doch vor allem im Internet herrscht 
eine starke Informationsflut, sodass der Konsument vielen Einflüssen ausgesetzt ist 
und demzufolge seine Aufmerksamkeit für die einzelne Marke sinkt und die Informati-
onsverarbeitung eher gering ist.68 Das Marketing steht daher vor der Herausforderung, 
trotz geringer Aufmerksamkeit die Zielgruppe zu erreichen, um schließlich eine Einstel-
lung zur Marke zu forcieren.  
5.5.2 Erkenntnis 
Die Erkenntnis als zu untersuchende Variable geht von dem theoretischen Ansatz aus, 
dass das Internet immer noch vorwiegend zur Informationsbeschaffung genutzt wird. 
Der Anspruch des Online-Marketing sollte es daher sein, Botschaften zu kreieren, die 
zur Wissensvermittlung beitragen und damit das Bedürfnis des Konsumenten befriedi-
gen. Botschaften, die vom Konsumenten als nützlich oder hilfreich empfunden werden, 
da sie zur Erhöhung seines aktuellen Wissensstandes beitragen, simulieren letztend-
lich eine positive Einstellung zur Marke. Dies setzt jedoch auch voraus, dass die Bot-
schaften mit hoher Aufmerksamkeit rezipiert werden und der Empfänger der Nachricht 
den Wissenstransfer auch zulässt. Für die Umfrage wurden dazu Wissensfragen for-
muliert, die speziell durch das Video vermittelte Informationen abfragen. Damit wird 
getestet, wie stark das jeweilige Kommunikationsmittel zur Wissensvermittlung beiträgt. 
Besonders im Fokus steht dabei die Identifikation der Marke. Die Frage nach dem im 
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Video genannten Kommunikator zeigt, ob das Format in der Lage ist, zum Beispiel 
durch die Platzierung eines Logos, die Marke wirksam zu kommunizieren.  
5.5.3 Unterhaltung 
Das Internet hat nicht nur die Funktion als Wissensmittler und Kommunikationsplatt-
form, sondern es ist auch ein wichtiges Unterhaltungsmedium. Unternehmen können 
diese Funktion nutzen und Marketingbotschaften über unterhaltende Elemente an po-
tentielle Käuferschaft verbreiten. Für den User haben diese Angebote einen gewissen 
Eigenwert. Ziel ist es, dass der Rezipient den Beitrag freiwillig aufruft.69 Der Unterhal-
tungswert eine Marke bestimmt damit immer mehr die Kommunikationsweise des Mar-
ketings. Das Format kann damit maßgeblich zum Unterhaltungswert einer Botschaft 
beitragen. In der Studie wird dieser Wert anhand einer Skala gemessen, inwiefern die 
Aussage „Ich fühle mich unterhalten“ sowohl bei Realfilm als auch Erklärfilm für den 
Rezipienten zutrifft.  
5.5.4 Gestaltung 
Die Variable Gestaltung ermöglicht die Evaluierung der in den Videos gebräuchlichen 
Gestaltungsmitteln und deren Wirkung auf den Rezipienten. Grundlegend erfolgt die 
Messung in der Umfrage anhand der Aussage „Der Film gefällt mir optisch besser“, 
indem der Proband eine Wahl zwischen Erklärfilm und Realfilm treffen muss. Zudem 
wird eingangs der Umfrage erfragt, worauf die Probanden generell bei Online-Videos 
achten. Die Aussage „auf schöne Bilder“ dient dabei der Beurteilung der Ansprüche 
des Rezipienten an die Gestaltung. Darüber hinaus erfolgt eine Analyse der Gestal-
tungmittel durch die Verfasserin anhand der in der Umfrage verwendeten Videos. Die 
Variable Gestaltung dient der Beurteilung, ob sich von der Wirkungsforschung empfoh-
lene Gestaltungsregeln mit den Vorlieben des Rezipienten decken.    
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6 Ergebnisse 
6.1 Gestaltung  
Bei dem Erklärfilm der Wüstenrot Württembergischen Versicherung wurde die klassi-
sche Legetechnik angewandt. Dabei werden die Figuren auf Papier gezeichnet oder 
ausgedruckt, anschließend ausgeschnitten und schließlich auf einem weißen Hinter-
grund Szene für Szene zurecht gelegt. Die Hände, die die Figuren bewegen sind im 
Bild zu sehen. Ein Szenenwechsel erfolgt durch das Wegwischen aller Figuren. Dieser 
Prozess wird von einer Kamera gefilmt und schließlich mit Off-Text vertont. Dem Spot 
der Wüstenrot Württembergischen wurde zusätzlich ein Rahmen hinzugefügt, der mit 
dem Logo und vier verschiedenen Piktogrammen versehen ist, die auf die jeweilige 
Kategorie im Versicherungswesen verweisen. Das Thema Versicherungsschutz wird 
dabei von einem Regenschirm symbolisiert. Der gesamte Film ist in schwarz-weiß ge-
halten, auf farbige Akzente wurde verzichtet.  
Das tragende Element bei Erklärfilmen ist der Einsatz von allgemeingültigen Symbolen, 
Icons und Piktogrammen, die die markantesten inhaltliche Sachverhalte visualisieren. 
Diese Bildgegenstände knüpfen an die im Gehirn des Rezipienten verankerten Sche-
mata an. 
 „Das Schema ist mit der Wahrnehmung eng verbunden: Zum Erkennungskode […] 
gehören Schemata der sichtbaren Dinge. Ein Schema ist eine Kurzfassung, eine 
Abbreviatur eines Gegenstandes, das die Wesensmerkmale aufweist. Mit Schema ist 
immer, auch bei größtmöglicher Abstraktion, eine imitative Repräsentation gemeint: 
eine Übereinstimmung zwischen Physiognomie des Gegenstandes und dem 
Zeichenkörper.“ 70 
Christian Doelker bezeichnet diese Zeichen auch als logische Bilder.71 Sie bestehen 
zumeist nur aus Strichen und Flächen, sind jedoch an vorhandene Schemata geknüpft, 
sodass diese auch bei hoher Abstraktion für den Rezipienten verständlich sind. Vor 
allem Symbole haben über die Jahre hinweg eine feste Bedeutung bekommen und 
sich in der Verwendung für einen speziellen Sachverhalt manifestiert.  
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Seit der Friedensverbindung wird dieses mit der Selbigen verbunden, mit Liebe und mit 
Freiheit. Dessen Gebrauch symbolisiert den Frieden und verdeutlicht diesen durch eine 
einfache Anknüpfung an ein bereits vorhandenes Schema im Kopf. Der Erklärfilm der 
Wüstenrot Württembergische Versicherung nutzt ebenfalls eine Reihe an Symbolen, 
die sofort gewisse Schemata beim Rezipienten ansprechen und ein schnelles Verste-
hen ermöglichen. Im Wesentlichen können folgende genannt werden: 
Die festen Bedeutungen von Piktogrammen, Icons und Symbolen gehen oft über kultu-
relle Grenzen hinaus. Vor allem im Internet verschwimmen die kulturellen und sprachli-
chen Grenzen und die Kommunikation steht vor der Herausforderung, international 
verständlich sein zu müssen. „Im Zuge der Globalisierung von Kommunikation ist zu-
dem ein vermehrtes Bedürfnis nach einer verläßlichen Bildsprache entstanden. Die 
naturgemäße Offenheit der Bildbedeutung wird bewußt auf eine bestimmte, eben ‚fes-
te‛ Bedeutung eingeschränkt.“ 72  
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Abbildung 7: Verwendete Symbole im Erklärfilm der Wüstenrot Württembergischen Versicherung, Quel-
le: Eigene Darstellung 
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Da die Symbolik dadurch eine gewisse Allgemeingültigkeit erhält, ist sie anders als 
Schriftzeichen über einen weiten Nutzerkreis hinaus verständlich. Der Erklärfilm eignet 
sich nicht zuletzt auch der unterschiedlichen Synchronisationsmöglichkeiten wegen zu 
einer internationalen Anwendung. Da niemals sprechende Personen gezeigt werden, 
sondern der Inhalt lediglich über einen Off-Text erklärt wird, kann dieser in beliebige 
Sprachen übersetzt werden.  
Der Realfilm der Ergo Versicherung arbeitet inhaltlich nach einem ähnlichen Schema 
wie die Erklärfilm. Das offensichtliche Problem wird anhand des Testimonials, Schau-
spielerin Sarah Alles, erklärt, die mit dem Rezipienten ihr persönliches Schicksal teilt. 
Der Film arbeiten sehr stark mit Stimmungen und Emotionen. Der häufige Gebrauch 
von Close-Ups führt den Rezipienten sehr nah an das Schicksal der Schauspielerin 
heran und sorgt somit zusätzlich für Emotionen. 87,4 Prozent der Befragten gaben an, 
sich mit der Person in dem Realfilm identifizieren zu können, 12,6 Prozent der Befrag-
ten konnten sich hingegen mit den Charakteren des Erklärfilms identifizieren. Den 
Trickfilmfiguren fehlt durch den schwarz-weiß-Charakter und die abstrahierte Darstel-
lung die emotionale Färbung, wodurch auch deren Schicksal den Rezipienten eher 
unberührt lässt. Eng verbunden mit der Identifikation des Rezipienten mit dem Prota-
gonisten, ist die Glaubwürdigkeit des Films. 70,9 Prozent der Probanden empfanden 
den Realfilm als glaubwürdiger. Dieser Prozentsatz entspricht 73 Stimmen, lediglich 30 
Probanden sprachen sich für den Erklärfilm aus. Dieses Ergebnis lässt sich aus der 
Beschaffenheit der Bilder erklären. Der Realfilm weist aufgrund der reellen Abbildung 
der Wirklichkeit eine größere Ähnlichkeit zu dieser auf. Aufgrund des Comicstils ver-
fremdet bzw. abstrahiert der Erklärfilm auf gewisse Weise die Wirklichkeit und wirkt 
dadurch weniger glaubwürdig. Der Realfilm hingegen rückt den Rezipienten näher an 
das Geschehen. 
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Der Realfilm beginnt zunächst mit der Vorstellung des Testimonials, indem dieses sich 
selbst dem Zuschauer vorstellt und bereits um Sympathiepunkte wirbt. Die durch Musik 
und Bilder erzeugte Stimmung ist sehr aufgelockert und fröhlich. Umso stärker wirkt die 
darauf folgende Problemdarstellung, abgehandelt durch den Unfall der Schauspielerin 
beim Reiten. Ihr schweres Schicksal ist der Höhepunkt der Story und erörtert das tra-
gende Problem, welches auch jeden Zuschauer ereilen kann. Es folgt die ausführliche 
Beschreibung der Folgen, die dieser Unfall nach sich zieht und verleiht der Schauspie-
lerin schließlich ihre charakterliche Färbung. Im darauf folgenden Abschnitt liefert das 
Video die Lösung für die eben erfolgte Problemdarstellung. Der Fahrstuhl in Sekunde 
51 symbolisiert den Aufstieg und Erfolg, den die Schauspielerin ihren starken Partnern 
der Ergo zu verdanken hat. Schließlich erklärt diese die Angebotspallette, die der Ergo 
Unfallschutz zu bieten hat, während sie in einem Fitnessstudio trainiert. Die Produkt-
platzierung erfolgt damit zum Schluss des Videos. 
Vor allem die emotionale Wirkung wird hauptsächlich durch die formale Gestaltung der 
beiden Formate gesteuert. 97,1 Prozent gaben an, dass sie den Realfilm als emotiona-
ler empfunden haben, als den Erklärfilm.  Diese erhöhte emotionale Wirkung des Real-
films resultiert aus seiner Ähnlichkeit zu den inneren Bildern im menschlichen 
Abbildung 8: Handlungsverlauf im Realfilm, Quelle: Eigene Darstellung 
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Gedächtnis. Denn die „emotionalen Wirkungen sind die eigentlichen Wirkungsdomä-
nen von inneren Bildern.“73 Da die reellen Bilder des Realfilms eher den abgespeicher-
ten inneren Bildern im Gehirn des Menschen ähneln, als die Zeichentrickbilder des 
Erklärfilms, ist die Wirkung dieser auch intensiver. Damit verbunden ist laut Kroebel-
Riel auch die Verhaltenssteuerung des Rezipienten, denn sowohl „die kognitiven als 
auch die emotionalen Wirkungen innerer Bilder steuern das Verhalten, d.h. Entschei-
dungen und Handlungen.“74 Damit haben die inneren Bilder auch Einfluss auf die 
Kaufentscheidungen des Rezipienten, sodass sich die reellen, emotionalen Bilder des 
Realfilms eher dazu eignen, potentielle Käufer zu aktivieren.  
Auch die Farbigkeit spielt eine große Rolle bei der Gestaltung von Bewegtbildern. Im 
Realfilm kann durch bestimmte Farbtemperaturen bewusst eine Stimmung projiziert 
werden, wodurch wiederum Emotionalität erzeugt werden kann. Die Farbgestaltung 
dient ebenfalls dazu, mit den Bildern ein visuelles Ereignis zu schaffen, um schließlich 
für Aufmerksamkeit zu sorgen.75 Bei dem Erklärfilm kann durch die Art seiner Herstel-
lung sehr bewusst und mit weniger Aufwand mit farbigen Akzenten gearbeitet und vor 
allem das Corporate Design mit den Hausfarben des Unternehmens übernommen 
werden. Im Beispiel des Erklärfilms der Wüstenrot Württembergischen Versicherung 
wird mit dem farbigen Logo der Versicherung ein farblicher Akzent gesetzt, der damit 
immer wieder die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf die Marke lenkt. Bei dem Real-
film ist eine farbliche Akzentuierung aufgrund der bereits bestehenden Buntheit auf-
wändiger. Auch Logo-Einblendungen können im Detailreichtum von reellen Bildern 
untergehen. Eine mögliche Farbgestaltung in den Hausfarben eines Unternehmens 
erfolgt hier beispielsweise über farbig abgestimmte Requisiten und Kleidungsstücke 
oder durch eine durch Licht erzeugte Farbstimmung, welche jedoch mit mehr Aufwand 
verbunden ist, als die Farbgebung im animierten oder handgelegten Erklärfilm. 
6.2 Erkenntnis 
Neben der Komponente Aufmerksamkeit erhält auch die Komponente Wissen eine 
wichtige Rolle in der Kommunikation im Netz. Das Internet ist ein Informationsmedium, 
das eine eminente Menge an Daten zur Verfügung stellt. Unternehmen können an die-
sem Prozess aktiv teilnehmen und mithilfe des Wissenstransfers, den sie durch ihre 
Inhalte bieten, die eigene Marke kommunizieren. Mithilfe von Videos können diese 
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Inhalte knapp und präzise umgesetzt werden und über beliebte Plattformen wie You-
Tube gestreut werden.  
Natürlich ist es für das Unternehmen vorteilhaft, wenn dieses auch als Kommunikator 
vom Rezipienten wahrgenommen wird. Im Falle der in der Umfrage verwendeten For-
mate liegt der Unterschied bei der Erinnerung an die Marken lediglich bei einer Stim-
me. So erinnerten sich 99 von 103 Probanden, dass die Wüstenrot Württembergische 
Kommunikator im Erklärfilm ist, 98 Probanden identifizierten den Realfilm als Kommu-
nikationsmaßnahme der Ergo Versicherung. Beide Formate trugen also gleichermaßen 
zur Identifikation der Marke bei, wobei die Art sich voneinander unterscheidet. Sowohl 
der Realfilm, als auch der Erklärfilm werden über YouTube ausgestrahlt. Diese Platt-
form begünstigt zunächst die Kommunikation der Marke, in dem das Video in den ei-
genen YouTube-Kanal des Unternehmens eingebettet wird und der Name dessen für 
den User stets ersichtlich ist. Auch über den Titel des Videos ist die Nennung des Un-
ternehmens möglich. Doch die Marke kann nicht nur über die Plattform selbst wirken, 
sondern auch durch die Gestaltung des Markenauftrittes innerhalb des Videos. Der 
Erklärfilm kommuniziert die Marke durch eine Logoeinblendung kontinuierlich, wohin-
gegen im Realfilm lediglich zum Schluss die Schauspielerin die Ergo Versicherung 
benennt. Bei dieser Variante besteht die Gefahr, dass der Rezipient bereits vor dem 
Ende des Videos dieses wieder wegklickt und somit die Identifikation der Marke er-
schwert wird.  
Laut der Umfrage weisen 70,9 Prozent der Befragten dem Erklärfilm die Fähigkeit zu, 
den Sachverhalt einfacher und verständlicher erklärt zu haben, als der Realfilm. Dieser 
Prozentsatz entspricht 73 Antworten, für den Realfilm stimmten lediglich 30 Proban-
den. Die Wissensfragen zum Erklärfilm zeigen deutlich, wie verständlich und einpräg-
sam dieser den Sachverhalt vermittelt. Frage 7 („Durch den Arbeitgeber hat jeder eine 
gesetzliche Unfallversicherung. Wann zahlt diese?“) wurde von 81 Befragten mit den 
beiden richtigen Auswahlmöglichkeiten „Bei Berufsunfällen“ und „Bei dem Hin- und 
Rückweg von der Arbeit“ beantwortet. Bei Frage 8 („Das Video zählt Leistungen auf, 
die die private Unfallversicherung bietet?“) wurden immerhin zu 29 Prozent exakt und 
ausschließlich die beiden richtigen Antworten „Tagegeld“ und „Reha-Experte“ ausge-
wählt. Insgesamt optierten 61 Prozent diese beiden Antworten, entschieden sich je-
doch ebenfalls für weitere vorgegebene Antworten. Damit haben diese Probanden 
nicht die exakte Antwortmöglichkeit gewählt, sondern dem tatsächlichen Inhalt des 
Erklärfilms Fakten hinzugefügt. Nur die exakte Beantwortung ist allerdings für diese 
Auswertung relevant.  
Ergebnisse 45 
 
 
Abbildung 9: Welche Leistungen zählt der Erklärfilm auf? N=103, Quelle: Eigene Darstellung 
Werden diese Filter aufgehoben, weist die Auswertung der Frage 8 klare Tendenzen 
auf, dass ein Großteil der Probanden mindestens eine richtige Antwort angekreuzt hat, 
die tatsächlich im Video enthalten ist.  
Die gestalterischen Eigenschaften des Erklärfilms unterstützen seine Fähigkeit, der 
schnellen und verständlichen Vermittlung von Sachinhalten. Zunächst soll dafür noch 
einmal ein Blick auf die gedankliche Verarbeitung von Bildern erfolgen. „Die schnelle 
Aufnahme und Verarbeitung des Bildes wird durch einen schematischen Wahrneh-
mungsvorgang möglich, der automatisch abläuft.“ 76 Im Gehirn des Rezipienten werden 
automatisch und ohne weitere Anstrengung die konsumierten Bildaufnahmen mit den 
im Gedächtnis gespeicherten Schemata verglichen. Kroeber-Riel geht bei diesem Vor-
gang davon aus, dass Bilder, die geringfügig in gewissen Einzelheiten vom gespeicher-
ten Schema abweichen, gedankliche Aktivitäten sogar fördern. „Das Bild wird dann 
genauer wahrgenommen und behalten. Diese Abweichungen von einem Schemabild 
können im allgemeinen als gedankliche Überraschung verstanden werden, die den 
Betrachter aktivieren.“77 Der Erklärfilm mit seinen gezeichneten Elementen ist zwar 
gewissermaßen Abbild der Realität, weist dennoch einen Grad an Abstraktion auf. 
Damit weichen die verwendeten Bilder von dem Schema ab, das in dem Gehirn des 
Rezipienten abgespeichert ist und führen schließlich dazu, dass dieser sich intensiver 
und mit gedanklicher Anstrengung dem Inhalt widmet. Diese dadurch gewonnene Auf-
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merksamkeit für den Inhalt des Erklärfilms führt letztendlich dazu, dass dieser intensi-
ver verarbeitet wird und führt damit auch zu einer stärkeren Erkenntnis. 
Trotz der Abweichung von der realitätsgetreuen Darstellung eines Gegenstandes, tan-
gieren die Comiczeichnungen des Erklärfilms durch die Verwendung von Symbolen, 
Icons und Piktogrammen stark die im Gehirn abgelegten Schemaattribute. „Der Blick 
wird außerdem von solchen Teilen des Bildmotivs angezogen, die wesentlichen Auf-
schluß über den abgebildeten Sachverhalt geben. Es handelt sich dabei meistens um 
dominante Schemaattribute, die dem Betrachter zu einem schnellen Verständnis ver-
helfen.“78 Die sonst reduzierte Bildsprache lenkt also den Blick des Rezipienten auf die 
wesentlichen inhaltlichen Schwerpunkte des Beitrags. Durch diese Konzentration auf 
das Wesentliche ist es dem Rezipienten möglich, alle wichtigen Fakten zu erkennen, 
um diese letztendlich auch zu verarbeiten und zu speichern. Folgendes Ergebnis aus 
der Umfrage zeigt dabei deutlich, dass die durch den Off-Text benannten Fakten noch 
besser behalten werden, wenn diese tatsächlich auch bebildert werden. Bei Minute 
0:54 des Erklärfilms der Wüstenrot Württembergischen Versicherung erläutert der Off-
Text, wann die gesetzliche Unfallversicherung haftet und nennt dabei die Fakten „Bei 
Berufsunfällen“ und „ Bei dem Hin- und Rückweg von der Arbeit“. Im Erklärfilm tatsäch-
lich bebildert wird jedoch lediglich der Fakt „Bei Berufsunfällen“. Beim Wissenstest in 
der Umfrage erinnerten sich 93,2 Prozent an die Tatsache, dass die Versicherung bei 
Berufsunfällen gelte. Damit bekam diese Vorgabe fast 10 Prozent mehr Antworten, als 
die Vorgabe „Bei dem Hin- und Rückweg von der Arbeit“, welche von 83,5 Prozent der 
Teilnehmer angekreuzt wurde, wobei sie ebenso gültig ist. Die fehlende Bebilderung 
zur zweiten richtigen Antwort scheint damit offensichtlich Einfluss auf die Erinnerungs-
leistung des Rezipienten zu nehmen. 
6.3 Einstellung  
Aufgrund des Themas Versicherung stehen beide Videoformate vor der Herausforde-
rung, den Rezipienten zu überzeugen und sein Desinteresse an der Thematik durch 
eine spannende Aufbereitung dieser auszugleichen, um ihn schließlich zu einer Ände-
rung seiner Einstellung zu bewegen. Bei den beiden Formaten sind dabei deutliche 
Unterschiede zu erkennen. Die Antwort „Das Video hat bei mir das Interesse an dem 
Thema geweckt.“ trifft für die Rezipienten beim Betrachten des Realfilms zu 41,2 Pro-
zent eher zu, nur 2,9 Prozent stimmen dieser Antwort voll zu. 
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Das Video hat bei mir das 
Interesse an dem Thema 
geweckt. 
Erklärfilm Realfilm 
Gesamtanzahl  
an Antworten 
"Trifft 
eher zu" 
Prozentuale 
 Verteilung* 
"Trifft 
eher zu" 
Prozentuale 
 Verteilung* 
16-19 Jahre 7 32% 10 45% 22 
20-29 Jahre 11 19% 20 35% 57 
30-39 Jahre 3 25% 5 42% 12 
40-49 Jahre 1 20% 3 60% 5 
50-59 Jahre 2 33% 4 67% 6 
> 60 0 0% 0 0% 1 
N=103 
* Verhältnis zur Gesamtanzahl von Antworten in dieser  Alters-
gruppe 
Tabelle 1: Verteilung der Antworten "Das Video hat das Interesse an dem Thema geweckt" 
Lediglich 23,3 Prozent der Rezipienten stimmen beim Betrachten des Erklärfilms der 
Antwort „Das Video hat bei mir das Interesse an dem Thema geweckt.“ eher zu, drei 
Prozent konnten auch bei diesem Format nur vollkommen überzeugt werden. Unter-
sucht man die Antworten in den einzelnen Altersgruppen, sind leichte Tendenzen zu 
erkennen, dass der Realfilm eher dazu in der Lage ist, das Interesse der älteren Pro-
banden an der Thematik zu wecken. Durch die eben untersuchte Antwort-Möglichkeit 
„Das Video hat bei mir das Interesse an dem Thema geweckt.“ ergibt sich ein erstes 
Indiz dafür, dass der Realfilm eher das Potential hat, das Interesse des Rezipienten am 
Thema zu wecken. Über das Interesse und die Aufmerksamkeit hinaus, ist es noch viel 
wichtiger, dass die Video-Formate den Rezipienten auch aktivieren und eine bewusste 
Auseinandersetzung mit der Thematik bewirken. So gaben 43,7 Prozent der Proban-
den bei der Antwort „Das Video regt mich zum Nachdenken an.“ beim Betrachten des 
Realfilms „trifft eher zu“ an. 4,9 Prozent lediglich setzten ihre Stimme bei „trifft voll zu“. 
Bei dem Erklärfilm liegt die Verteilung für denselben Sachverhalt bei 31,1 Prozent für 
„trifft eher zu“ und 3,9 Prozent für „trifft voll zu“. Setzt man die Antworten in den einzel-
nen Altersgruppen prozentual ins Verhältnis zu der Gesamtanzahl an Antworten in der 
jeweiligen Gruppe, so ist die leichte Tendenz zu erkennen, dass vor allem in den 
Gruppen 40 bis 49 Jahre und 50 bis 59 Jahre mehr Probanden dazu neigen, über den 
Inhalt des Realfilms nachzudenken. So liegt der Anteil für „trifft eher zu“ im Verhältnis 
zur Gesamtanzahl in der jeweiligen Altersgruppe bei 60 Prozent bei den 40 bis 49-
jährigen, bei den 50 bis 59-jährigen sogar bei 67 Prozent. Die Verteilung für den Erklär-
film liegt für den gleichen Sachverhalt bei 40 Prozent bei den 40 bis 49-jährigen und 33 
Prozent bei den 50 bis 59-jährigen. Hierdurch wird deutlich, dass nicht nur die ältere 
Generation eher vom Inhalt des Videos zum Nachdenken gebracht wird, sondern dass 
auch der Realfilm höheres Potential bietet, den Rezipienten zu beeinflussen.   
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Das Video regt mich zum 
Nachdenken an.  
Erklärfilm Realfilm 
Gesamtanzahl  
an Antworten 
"Trifft 
eher zu" 
Prozentuale 
 Verteilung* 
"Trifft 
eher zu" 
Prozentuale 
 Verteilung* 
16-19 Jahre 6 27% 9 41% 22 
20-29 Jahre 18 32% 23 40% 57 
30-39 Jahre 4 33% 6 50% 12 
40-49 Jahre 2 40% 3 60% 5 
50-59 Jahre 2 33% 4 67% 6 
> 60 0 0% 0 0% 1 
N=103 
* Verhältnis zur Gesamtanzahl von Antworten in dieser  Alters-
gruppe 
Tabelle 2: Verteilung der Antworten "Das Video regt mich zum Nachdenken an" 
Als letztes Kriterium dient schließlich die Antwort „Der Film hat mich davon überzeugt,  
mich weiter über das Produkt zu informieren.“ Hierbei findet der direkte Vergleich zwi-
schen Erklärfilm und Realfilm statt. Dabei erreicht der Realfilm eine knappe Mehrheit 
von 55 Stimmen. Den Erklärfilm wählten demnach 46 Probanden, 2 Probanden enthiel-
ten sich der Stimmabgabe. Dieses Ergebnis lässt vermuten, dass der Realfilm sich 
eher dazu eignet, den Rezipienten zu aktivieren und ihn schließlich zur Änderung sei-
ner bisherigen Einstellung zur Marke zu bewegen.  
6.4 Unterhaltungswert 
Wie bereits erläutert, ist das Internet zu einem wichtigen Unterhaltungsmedium heran-
gewachsen. 93 der 103 befragten Teilnehmer der Umfrage gaben an, dass sie bei On-
line-Videos darauf achten, dass sie unterhaltsam sind. Dies entspricht 90,3 Prozent. Im 
Vergleich erreichten die anderen Wahlmöglichkeiten wie zum Beispiel „Auf die Länge“ 
(38,4 Prozent), „Schöne Bilder“ (43,7 Prozent) oder „Auf die Emotionalität“ (35,9 Pro-
zent) nicht einmal die Hälfte an Antworten. Hierdurch wird deutlich, wie wichtig Unter-
haltung für die User ist. Für die Unternehmenskommunikation bedeutet das Ergebnis 
wiederum, dass womöglich unterhaltende Bewegtbildmaßnahmen erfolgreicher sind 
und eher vom User mit Aufmerksamkeit und Akzeptanz belohnt werden. 
Doch von den einzelnen Bewegtbildformaten geht keinesfalls immer der gleiche Unter-
haltungswert aus. Vor allem eine genaue Aufschlüsselung nach Altersgruppen zeigt 
Tendenzen in den Vorlieben für Unterhaltung.  
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Der Film ist 
unterhaltsamer. 
Erklärfilm Realfilm Verhältnis 
 Anzahl Prozent Anzahl Prozent Erklärfilm* Realfilm* 
16-19 Jahre 5 4,8% 17 17% 23% 77% 
20-29 Jahre 13 12,6% 44 43% 23% 77% 
30-39 Jahre 5 4,9% 7 7% 42% 58% 
40-49 Jahre 3 2,9% 2 2% 60% 40% 
50-59 Jahre 3 2,9% 3 3% 50% 50% 
älter als 60 
Jahre 
1 1% 0 0% 100% 0% 
N=103 * Verhältnis zur Gesamtanzahl von Antworten in dieser  
Altersgruppe 
Tabelle 3: Verteilung der Vorlieben in Unterhaltung in den einzelnen Altersgruppen 
Zunächst einmal scheint der Realfilm die Probanden deutlich besser unterhalten zu 
haben. 71 Prozent der Teilnehmer empfanden diesen als unterhaltsamer als den Er-
klärfilm. Die Altersgruppen ab 40 Jahre werden durch weniger Probanden vertreten, 
wodurch lediglich eine Vermutung aufzustellen ist. Zur besseren Darstellung und Beur-
teilung müssen die Ergebnisse in ein Verhältnis zu der gesamten Anzahl von Antwor-
ten in der jeweiligen Altersgruppe gesetzt werden.  Demnach scheint sich der Erklärfilm 
in den höheren Altersgruppe als beliebteres Format zum Zweck der Unterhaltung zu 
erweisen. Die prozentuale Verteilung zeigt, dass je älter die Probanden werden, desto 
eher liegt deren Unterhaltungsanspruch bei dem Erklärfilm, wohingegen die jüngeren 
Zielgruppen verhältnismäßig zum Realfilm tendieren.  
6.5 Hypothesenprüfung 
Die erste These: „Der Realfilm wird bevorzugt zu einer individuellen, aussagekräftigen 
und emotionalen Unternehmenskommunikation eingesetzt.“ erhält ihre Legitimation 
durch die Analyse der einzelnen gestalterischen Elemente beider Formate. Wie auch 
bereits die Theorie belegt, verstärkt Detailreichtum von Bildern deren Wirkung auf den 
Rezipienten. Deswegen sind reelle Bilder mit „mehr Details und emotionaler Tönung 
einprägsamer als einfachere Zeichnungen“.79 Der Realfilm hat gegenüber dem Erklär-
film den klaren Vorteil einer wirksamen Bildsprache durch Eigenschaften wie eben die-
se reellen und emotionalen Bilder. Videos, die diese Eigenschaften erfüllen, haben 
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eher das Potential, für Aufmerksamkeit beim Rezipienten zu sorgen und damit die 
Marke in seiner Lebenswelt zu positionieren. Hierbei wird auch der klare Unterschied 
zwischen Realfilm und Erklärfilm deutlich: Obwohl der Erklärfilm eher dazu beitrug, die 
Firma an den Rezipienten zu kommunizieren, besticht der Realfilm durch sein Vermö-
gen, den Rezipienten zu unterhalten. Zudem konnte dieser durch eine schönere Ge-
staltung die Probanden überzeugen. Damit werden die Grenzen des Erklärfilms 
offensichtlich: Zwar kann zum Beispiel durch beständige Logo-Einblendungen die Mar-
ke eindeutiger kommuniziert werden, dennoch steht der Erklärfilm vor dem Problem, 
sich durch die oftmals ähnliche Gestaltungsweise weniger von anderen Erklärfilmen 
abzugrenzen, wodurch dem Unternehmen wichtige Alleinstellungsmerkmale durch eine 
individuelle Gestaltung verloren gehen können. Der Erklärfilm kommuniziert die Marke 
eher offensichtlich, wohingegen der Realfilm durch eine unterhaltende und individuelle 
Gestaltung überzeugt, die wiederum längerfristig zu einer einprägsamen Kommunikati-
on beiträgt. Denn die Umfrage zeigte ebenfalls, dass die Probanden bei Online-Videos 
vorzugsweise auf schöne und unterhaltende Elemente achten, statt auf die offensichtli-
che Kommunikation der Marke. Damit kommuniziert der Realfilm zwar unterschwelli-
ger, aber letztendlich effektiver den Sender der Botschaft. An dieser Stelle soll noch 
einmal der Trend des viralen Video-Marketings aufgegriffen werden. Der Realfilm wird 
vorzugsweise aufgrund seiner unzähligen Gestaltungsmöglichkeiten für virale Werbe-
spots verwendet. Wird die Kampagne erfolgreich geteilt, wird bestenfalls auch die Mar-
ke kommuniziert. Diese Eigenschaft trägt letztendlich auch dazu bei, dass der Realfilm 
aufgrund der Beschaffenheit der Bilder sich besser zur individuellen Kommunikation 
der Marke eignet.  
Die zweite These beschäftigt sich mit dem Vermögen der Wissensvermittlung. Zu be-
weisen gilt die Annahme: „Der Erklärfilm eignet sich besser, um komplizierte Sachver-
halte verständlich darzustellen.“ Die Variable „Erkenntnis“ dient dabei zur Verifizierung 
dieser Annahme. Sowohl der Wissenstest als auch die direkte Abfrage nach dem bes-
seren Wissensmittler bringt die Erkenntnis, dass der Erklärfilm sich nach Meinung der 
Probanden eher dazu eignet, Sachverhalte verständlich zu vermitteln. Zudem wird im 
Meinungsbild zu der Frage, ob die Probanden den Erklärfilm teilen würden, deutlich, 
dass ein Großteil der Befürworter diesen aufgrund seines Informationsgehalt mit ande-
ren teilen würden. Da der Erklärfilm mit einer reduzierten Bildsprache arbeitet, die we-
sentliche Informationen offensichtlich kommuniziert, bleibt zu vermuten, dass der 
Rezipient diese einfacher aufnehmen und verarbeiten kann und damit leichter den Zu-
gang zum Sachverhalt findet. Dabei bleibt anzumerken, dass je abstrakter und damit 
komplexer der Begriff wird, die Ansprüche an eine kreative Visualisierung steigen. Bei 
dem Realfilm ordnen sich stichhaltige Sachinformationen dem gesamten Detailreich-
tum von Bildinformationen unter und wirken damit weniger präsent auf den Rezipien-
ten. Bei dem Rezipienten rufen Realfilme damit zwar eher Gefallen hervor, dienen aber 
nicht unbedingt der einfachen Wissensvermittlung.  
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Die letzte Annahme: „Der Realfilm weist aufgrund der Beschaffenheit seiner Abbilder 
von der Realität einen geringeren Grad an Abstraktion auf und wirkt damit glaubwürdi-
ger.“ ist besonders für die Unternehmenskommunikation ein wichtiges Entscheidungs-
kriterium. Für die Marke ist es essentiell, eine gewisse Authentizität auszustrahlen und 
diese auch durch alle Kommunikationskanäle hinweg zu vermitteln. Die Wahl der 
Kommunikationsmittel spielt bei dem gesamten Markenauftritt ein Rolle, wie auch de-
ren Gestaltung. Bestenfalls unterstützt das Format die darin vermittelten Botschaften 
des Unternehmens. Der Realfilm hat hierbei den Vorteil, dass er aufgrund der realitäts-
getreuen Abbildung von Wirklichkeit, Botschaften mehr Glaubwürdigkeit verleihen 
kann. Die Umfrage belegt diese These, denn immerhin 70,9 Prozent der Teilnehmer 
empfanden den Realfilm der Ergo Versicherung als glaubwürdiger. Der Erklärfilm im 
Comicstil erinnert viele Rezipienten wohl an ihre Kindheitstage und die damit verbun-
denen Trickfilme. Diese werden oftmals überspitzt dargestellt. Die deutsche Überset-
zung von comic bedeutet ulkig, humoristisch und umschreibt damit gewissermaßen 
das Gefühl, das von Erklärfilmen ausgeht. Die plakative Bildsprache entspricht oftmals 
dem typischen Kindchen-Schema und bewirkt damit beim Rezipienten allenfalls die 
Wirkung, dass er die Figuren witzig findet, offensichtlich jedoch nicht sehr vertrauens-
würdig.  
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7 Diskussion 
7.1 Interpretation der Ergebnisse 
Der vorliegenden Arbeit geht die Fragestellung voraus, ob der Erklärfilm sich besser 
zur externen Unternehmenskommunikation eignet. Wie die Analyse der Umfrage und 
die theoretische Betrachtung der Thematik gezeigt hat, ist eine pauschalisierte Beant-
wortung der Fragestellung nicht möglich. Vielmehr stellte sich heraus, dass jedes For-
mat für seinen Zweck verwendet werden kann und durch spezifische 
Charaktereigenschaften verschiedene Bereiche und Aufgaben der Kommunikation 
abdeckt. Realfilme eignen sich vorwiegend zur emotionalen und individuellen Bewegt-
bildkommunikation. Sie vermitteln nicht sofort werbende Absichten, sondern vielmehr 
unterhaltende. Die Einstellungsänderung und Kaufabsicht beim Konsumenten ergibt 
sich unterschwellig, indem ihm das Kommunikationsangebot seitens einer Marke ge-
fällt. Der Erklärfilm hingegen ist eine kostengünstige Alternative, die sich vor allem da-
zu eignet, komplizierte Sachverhalte verständlich und zudem unterhaltend zu 
vermitteln. Friedl Wynants, Geschäftsführer von explain-it.de, äußerte sich in einem 
Interview wie folgt: „Unsere ‚Top-Branchenʼ für Erklärfilme sind: Versicherungen & Fi-
nanzen, Online & IT, Energie und Pharma.“ Weiterhin erklärte er, dass anhand dieser 
Branchen deutlich wird, dass vor allem Dienstleistungen und „abstrakte“ Produkte er-
fahrungsgemäß sehr erklärungsbedürftig sind. Hier erweist sich der Erklärfilm als vor-
teilhaft, da dieser durch kreative Metaphern und Symbole „abstrakte“ Begriffe wie 
beispielsweise Demokratie darstellen kann.  
7.2 Kritische Reflexion der Vorgehensweise 
Dieses Kapitel dient vorwiegend zur Fehleranalyse der im Rahmen der wissenschaftli-
chen Arbeit erstellten Umfrage, um eventuelle Fehlerquellen zu identifizieren, die sich 
auf die Ergebnisse auswirken können. Vorweg soll an dieser Stelle erwähnt werden, 
dass zusätzlich zur Konsumenten-Umfrage eine Online-Umfrage für Unternehmen von 
der Verfasserin erstellt und veröffentlicht wurde. Dafür wurden jeweils Unternehmen 
nach Dienstleistungs-Art ausgewählt und gebeten, an der Umfrage teilzunehmen. Lei-
der wurden über den gesamten Zeitraum lediglich 2 Umfragen beantwortet, sodass 
kein repräsentatives Ergebnis zu erzielen war und damit die Umfrage aufgegeben wur-
de. Damit fehlt dieser Arbeit die Betrachtungsweise seitens der Unternehmen. Für die 
Beantwortung der Fragestellung bedeutet dieser Mangel, dass die Eignung der einzel-
nen Formate nur aus Sicht des Konsumenten beurteilt werden kann. Dadurch konnten 
Faktoren wie Kosten und Aufwand in dieser Thesis nicht berücksichtigt werden.  
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Die Auswahl der Testvideos für die Konsumenten-Umfrage erfolgte anhand von ähnli-
chen Themen, die für das jeweilige Format spezifisch behandelt werden, um Interes-
senunterschiede seitens der Konsumenten vorzubeugen. Dennoch besteht auch bei 
der getätigten Wahl der Testvideos die Gefahr, dass das Thema für die Probanden 
generell nicht relevant ist und die Aussagen der Rezipienten die Umfrageergebnisse 
gewissermaßen verfälschen. Vor allem bei der Frage nach der Einstellungsänderung 
und dem Teilen des Spots spielt das prinzipielle Interesse an der Thematik eine Rolle. 
Für die jüngere Zielgruppe erweist sich die Thematik Versicherung gewiss als weniger 
interessant, sodass die Videos auch auf weniger Sympathie treffen.  
Problematisch ist auch die Verkörperung eines Formates durch ein einziges Video. 
Natürlich gibt es in den Gestaltungsmöglichkeiten und der professionellen Umsetzung 
deutliche Unterschiede sowohl im Format Erklärfilm als auch bei dem Realfilm. Die 
ausgewählten Videos sind die Verallgemeinerung eines ganzen Formates, wobei in-
nerhalb dessen starke Qualitätsunterschiede zu verzeichnen sind. Die Testvideos sind 
nicht aufgrund einer perfekten Gestaltung gewählt, sondern wie eben erläutert, durch 
deren redaktionelle Verarbeitung. Vor allem im Bereich Erklärfilm gibt es durchaus ge-
lungenere Filme, die aufwendiger gestaltet sind und dem Rezipienten demnach auch 
besser gefallen. Hierbei war es jedoch wichtig, die einfachste Machart für die Untersu-
chung zu verwenden, da diese bisher sehr häufig in der Unternehmenskommunikation 
Anwendung findet.  
Ein Vergleich der einzelnen Altersgruppen wird durch eine geringere Anzahl von Teil-
nehmern in den höheren Altersgruppen erschwert. Zwar wurden die einzelnen Antwor-
ten in das Verhältnis zu der Gesamtanzahl an Antworten in der jeweiligen Altersgruppe 
gesetzt, dennoch sind nur Tendenzen aus den Ergebnissen abzuleiten. Allgemein ist 
dabei anzumerken, dass eine Stichprobe von N=103 lediglich einen Einblick in das 
Nutzerverhalten und die Vorlieben von Online-Nutzern gibt und keinesfalls ein umfas-
sendes Meinungsbild liefert. 
7.3 Zukunftsaussichten 
Zum aktuellen Zeitpunkt ist um das Format Erklärfilm ein regelrechter Trend entstan-
den. Niedrige Produktionskosten und ein geringerer Aufwand im Vergleich zum Real-
film erklären den Erklärfilm zum Allrounder in der Unternehmenskommunikation.  Vor 
allem junge Start-Up Unternehmen profitieren von den günstigen Kosten, die für die 
Produktion eines Erklärfilms anfallen. Für die Zukunft bleibt es jedoch spannend, ob 
sich der Erklärfilm als lukrative und vor allem wirksame Alternative zum Realfilm durch-
setzen kann, oder der Trend durch ein Überangebot an ähnlichen Erklärfilmen wieder 
abebbt. Problematisch zu betrachten, ist die wachsende Zahl an Anbietern, die Erklär-
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filme produzieren. Wie in der gesamten Produktionsbranche derzeitig zu beobachten 
ist, übernehmen einzelne Personen eine immer breitere Palette von Tätigkeiten, wie 
zum Beispiel der sogenannte VJ, eine Art Ein-Mann-Fernsehteam. Für die Erklärfilm-
Branche bedeutet diese Entwicklung, dass eine Person die gesamte Produktionspalet-
te von Konzeption über Produktion bis hin zum Schnitt abdecken kann. Damit reduziert 
sich der Personalaufwand und die damit verbundene Verwaltung und Kosten. Dadurch 
könnten sich professionelle Erklärfilm-Produktionsfirmen einen harten Preiskampf mit 
Freelancern liefern. Aus dem Preiskampf resultieren Qualitätseinbußen, da das Leis-
tungsspektrum durch sinkende Preise irgendwann nicht mehr gewährleistet werden 
kann. Mittlerweile gibt es sogar Software-Anbieter, wodurch die Unternehmen in Eigen-
regie einen Erklärfilm erstellen können. Ein Beispiel dafür ist die Internetplattform 
goanimate.com. Das Unternehmen kann für einen Preis von 599 Dollar im Jahr, dies 
sind umgerechnet 507 Euro, einen Premium-Account erwerben und damit aus einer 
Bibliothek aus vorgefertigten Animationen auswählen oder gar eigene Bilder hochla-
den, um schließlich ein eigenes Video zu erstellen und dieses in diversen sozialen 
Netzwerken oder der eigenen Website zu teilen. Die Lippensynchronisation erfolgt au-
tomatisch. Eine Analyse einzelner Kostentabellen professioneller Produktionsfirmen 
zeigt hingegen, dass die Preise für einen fremdproduzierten Erklärfilm, je nach Leis-
tungsspektrum zwischen 3000 und 7000 Euro liegen.  
Das Format Realfilm wird sich vor allem inhaltlich im Rahmen der Unternehmenskom-
munikation spezialisieren. Vor allem virale Spots mit einzigartigen Storys werden im-
mer beliebter, da sie es der Marke ermöglichen, sich aus der Masse herauszuheben, 
wie der Erfolg des Edeka-Spots bereits andeutete. Doch auch bei diesem Format ste-
hen die einzelnen Produktionsfirmen unter starkem Konkurrenzdruck.  
Für die weitere Wirkungsforschung könnte es interessant werden, wie vor allem die 
unterschiedlichen Macharten im Format Erklärfilm auf den Rezipienten wirken. Denn 
das Videos oft besser auf den Rezipienten wirken als lange Texte ist vielen Marketing-
Experten bereits bekannt. Festzustellen gilt, welche Wirkung von welcher Gestaltung 
ausgeht und ob sich damit aufwendig animierte Erklärfilme besser zur Unternehmens-
kommunikation eignen als die vereinfachte Legetechnik.  
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Auswertung der Umfrage  
Fragen zur statistischen Erhebung 
Wie alt sind Sie? 
Tabelle 4: Erhebung des Alters nach festgelegten Altersgruppen 
 
 
 
Abbildung 10: Darstellung des Alters der Probanden nach Altersgruppen 
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Wie häufig sehen Sie Online-Videos? 
 
Tabelle 5: Erhebung, wie häufig Probanden Online-Videos sehen 
Wie häufig sehen Sie Online-Videos?  Antworten Prozent 
Täglich 52 50,49% 
2-6 Mal die Woche 28 27,18% 
2-3 Mal die Woche 12 11,65% 
1 Mal die Woche 6 5,83% 
1 Mal im Monat 3 2,91% 
5-10 Mal im Jahr 0 0,00% 
< als 5 Mal im Jahr 2 1,94% 
 
 
Abbildung 11: Darstellung der Häufigkeiten von Aufrufen von Online-Videos 
 
 
50% 
27% 
12% 
6% 
3% 
0% 2% 
Täglich 
2-6 Mal die Woche 
2-3 Mal die Woche 
1 Mal die Woche 
1 Mal im Monat 
5-10 Mal im Jahr 
< als 5 Mal im Jahr 
Anlagen XXIII 
 
Worauf achten Sie bei Online-Videos, damit es Ihnen gefällt? 
Tabelle 6: Erhebung der Vorlieben der Probanden bei Online-Videos 
Worauf achtet der Rezipient bei Online-Videos Antworten Prozent 
Auf schöne Bilder 45 43,7% 
Es muss unterhaltsam sein 93 90,3% 
Es muss eine Geschichte erzählen 38 36,9% 
Auf eine realitätgetreue Darstellung 15 14,6% 
Auf die Emotionalität 37 35,9% 
Auf die Länge 40 38,8% 
Das Produkt/Unternehmen muss sofort  
erkennbar sein 
8 7,8% 
Auf reine Fakten 11 10,7% 
Andere 7 6,8% 
 
Abbildung 12: Darstellung der Vorlieben der Probanden bei Online-Videos 
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Zusätzliche Antworten bei Andere:  
 Überraschungseffekt 
 Soundqualität 
 bestimmte Themen, die ich regelmäßig anschaue 
 kurze Ladezeiten, hohe Darstellungsqualität, Sound- 
und 3D-Effekte 
 Das Gesamtbild muss stimmen  
 technische Qualität 
 gute Auflösung 
 
Stellen Sie sich vor, Sie sind gerade bei YouTube oder auf anderen Sozialen 
Netzwerken und sehen diese beiden Vorschaubilder. Welches Video würden Sie 
zuerst anklicken? 
 
Tabelle 7: Erhebung, welches Format zuerst geöffnet werden würde 
Welches Video würden Sie öffnen? Antworten Prozent 
Ich würde den Realfilm öffnen 58 56,3% 
Ich würde den Erklärfilm öffnen 45 43,7% 
 
Abbildung 13: Darstellung, welches Format zuerst geöffnet werden würde 
 
56% 
44% Ich würde den Realfilm öffnen 
Ich würde den Erklärfilm 
öffnen 
Anlagen XXV 
 
Fragen zum Erklärfilm 
Der folgende Clip zeigt Ihnen einen Erklärfilm im Comicstil zum Thema Versiche-
rung. Die folgenden Fragen beziehen sich auf diesen Erklärfilm. Schauen Sie 
sich das Video zunächst bis zum Schluss an und bewerten Sie anschließend die 
folgenden Kriterien. 
Tabelle 8: Erhebung, welche Kriterien eher für die jeweilige Kategorie zutreffen 
Worauf achtet der Rezipient bei 
Online-Videos 
Trifft voll 
zu 
Trifft eher zu Trifft eher nicht 
zu 
Trifft gar nicht 
zu 
Das Video ist unterhaltsam. 15 42 36 10 
Das Video hat mir gefallen. 12 44 40 6 
Ich musste mich zwingen,  
dass Video bis zum Schluss zu 
schauen. 
31 31 33 8 
Das Video regt mich zum Nachden-
ken an. 
4 32 40 26 
Das Video hat bei mir das Interesse  
an dem Thema geweckt. 
3 24 51 25 
Ich fühle mich gut informiert. 14 65 18 6 
Das Video ist emotional. 3 10 45 45 
Prozent 
Das Video ist unterhaltsam. 14,6% 40,8% 35,0% 9,7% 
Das Video hat mir gefallen. 11,7% 42,7% 38,8% 5,8% 
Ich musste mich zwingen,  
dass Video bis zum Schluss zu 
schauen. 
30,1% 30,1% 32,0% 7,8% 
Das Video regt mich zum Nachden-
ken an. 
3,9% 31,1% 38,8% 25,2% 
Das Video hat bei mir das Interesse  
an dem Thema geweckt. 
2,9% 23,3% 49,5% 24,3% 
Ich fühle mich gut informiert. 13,6% 63,1% 17,5% 5,8% 
Das Video ist emotional. 2,9% 9,7% 43,7% 43,7% 
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Abbildung 14: Darstellung, welche Kriterien eher für die jeweilige Kategorie zutreffen 
 
Wie heißt die Versicherung, die den Versicherungsschutz in dem Video anbietet? 
Tabelle 9: Erhebung der richtigen Antworten der Wissensfrage 
Wie heißt die Versicherung? Antworten Prozent Richtig 
 Generali 0 0,00%   
 Ergo 0 0,00%   
 Gothaer 2 1,9%   
 Allianz 1 1 %   
 Huk-Coburg 1 1 %   
 Wüstenrot Württembergische 99 96,1% x 
 
Abbildung 15: Darstellung der richtigen Antworten der Wissensfrage 
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Durch den Arbeitgeber hat jeder eine gesetzliche Unfallversicherung. Wann zahlt 
diese? 
Tabelle 10: Erhebung der richtigen Antworten der Wissensfrage 
 
Abbildung 16: Darstellung der richtigen Antworten der Wissensfrage 
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Das Video zählt Leistungen auf, die die private Unfallversicherung bietet? 
Tabelle 11: Erhebung der richtigen Antworten der Wissensfrage 
Leistungen Antworten Prozent Richtig Beide Antworten 
+ zusätzliche 
Exakt die diese 
Antworten 
 Behördengän-
ge 
22 21,4%   10 10% 0 0 
 Tagegeld 84 81,6% x 61 59% 30 29% 
 Finanzierung 
von Sportgerä-
ten 
9 8,7%   6 6% 0 0 
 Psychische 
Unterstützung 
46 44,7%   29 28% 0 0 
 Reha-Experte 90 87,4% x 61 59% 30 29% 
 
Abbildung 17: Darstellung der richtigen Antworten der Wissensfrage 
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Würden Sie diesen Film an Bekannte und Freunde weiterempfehlen? 
Tabelle 12: Erhebung, ob Format geteilt würde 
Würden Sie den Film 
empfehlen? 
Antworten Prozent 
 Nein 47 45,63% 
 Ich weiß nicht. 42 40,78% 
 Ja. Begründen Sie! 14 13,59% 
 
Abbildung 18: Darstellung der Antworten, ob Format geteilt würde 
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Zusätzliche Antworten bei Ja: 
 informativ und unterhaltend zugleich. Einfach schön. 
 klingt interessant 
 Informativ 
 da er mich sehr gut über die Versicherungen informiert hat 
 einfach erklärt, gut verständlich 
 Wirkung von Bewegtbildern als Marketinginstrument im Internet. 
 Kann bei Bedarf hilfreich sein 
 Vermutlich kennen sie sich mit dem Thema nicht aus und 
 können auf interessante Art informiert werden 
 informativ 
 Falls mich jemand nach der gesetzlichen Unfallsversicherung und Leistungen von Zusatz-
versicherungen 
 Wenn sie sich über die priv. Unfallversich. informieren wollen. Gerade die Abgrenzung zur 
gesetz. Un 
 sehr informativ 
 weil es mal was anderes ist und zugleich gut informiert 
 informiert auf einfache Art und Weise 
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Fragen zum Realfilm 
Tabelle 13: Erhebung, welche Kriterien eher auf die jeweilige Kategorie beim Realfilm zutreffen 
Worauf achtet der Rezipient bei 
Online-Videos 
Trifft voll 
zu 
Trifft eher 
zu 
Trifft eher 
nicht zu 
Trifft gar 
nicht zu 
Das Video ist unterhaltsam. 22 53 25 3 
Das Video hat mir gefallen. 23 56 19 5 
Ich musste mich zwingen, dass 
Video bis zum Schluss zu schau-
en. 
11 14 54 24 
Das Video regt mich zum Nach-
denken an. 
5 45 41 12 
Das Video hat bei mir das Inte-
resse an dem Thema geweckt. 
3 42 42 15 
Ich fühle mich gut informiert. 11 54 34 4 
Das Video ist emotional. 26 55 15 7 
Prozent 
Das Video ist unterhaltsam. 21,4% 51,5% 24,3% 2,9% 
Das Video hat mir gefallen. 22,3% 54,4% 18,4% 4,9% 
Ich musste mich zwingen,  
dass Video bis zum Schluss zu 
schauen. 
10,7% 13,6% 52,4% 23,3% 
Das Video regt mich zum Nach-
denken an. 
4,9% 43,7% 39,8% 11,7% 
Das Video hat bei mir das Inte-
resse an dem Thema geweckt. 
2,9% 41,2% 41,2% 14,7% 
Ich fühle mich gut informiert. 10,7% 52,4% 33,0% 3,9% 
Das Video ist emotional. 25,2% 53,4% 14,6% 6,8% 
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Abbildung 19: Darstellung, welche Kriterien eher auf die jeweilige Kategorie beim Realfilm zutreffen 
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Wie heißt die Versicherung, die den Versicherungsschutz anbietet? 
Tabelle 14: Erhebung der richtigen Antworten der Wissensfragen 
Versicherung Antworten Prozent Richtig 
 Generali 2 1,9%   
 Ergo 98 95,2% x 
 Gothaer 2 1,9%   
 Allianz 1 1 %   
 Huk-Coburg 0 0,00%   
 Wüstenroth Würt-
tembergische 
0 0,00%   
 
Abbildung 20: Darstellung der richtigen Antworten der Wissensfragen 
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Welcher Versicherungsschutz wird angeboten? 
Tabelle 15: Erhebung der richtigen Antworten der Wissensfragen 
Antwort Antworten Verhältnis Richtig 
 Unfallschutz 93 90,3 % x 
 Berufsunfähigkeitsversicherung 14 13,6 %   
 Haftpflichtversicherung 2 1,9 %   
 Pflegeversicherung 7 6,8 %   
 
Abbildung 21: Darstellung der richtigen Antworten der Wissensfragen 
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Würden Sie den Realfilm an Bekannte  und Freunde weiterempfehlen? 
Tabelle 16: Erhebung, ob die Probanden das Format teilen würden 
Empfehlung Antworten Prozent 
 Nein 38 36,9 % 
 Ich weiß nicht. 52 50,5 % 
 Ja. Begründen 
Sie! 
13 12,6 % 
Abbildung 22: Darstellung der Antworten, ob die Probanden das Format teilen würden 
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Hat der Film Sie dazu überzeugt, eine Unfallschutz abzuschließen? 
Tabelle 17: Erhebung, ob Realfilm überzeugt hat 
Hat der Film Sie überzeugt? Antworten Prozent 
 Ich habe bereits einen abgeschlossen und habe 
daher kein Bedarf. 
56 54,4% 
 Ich habe bereits einen abgeschlossen,  denke nun 
aber über einen Wechsel zur Ergo Versicherung 
nach. 
0 0,0% 
 Der Film hat mich auf das Thema aufmerksam ge-
macht. Ich suche nach weiteren  Informationen im 
Internet 
30 29,1% 
 Der Film hat mich überzeugt  und ich melde mich 
bei der Ergo Versicherung für weitere Informationen. 
1 1% 
 Der Film hat mich nicht überzeugt,  weil ... 16 15,5% 
 
Abbildung 23: Darstellung der Anworten, ob Realfilm überzeugt hat 
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Zusätzliche Antworten bei Nein: 
 es gestellt wirkte. Und was hat Fitness Fürst damit zu tun? 
 Realitätsnahe Geschichte 
 er offensichtlich werblich und nicht authentisch war. 
 mich das Thema im allgemeinen nicht interessiert. ich hätte mir das Video nicht 
freiwillig angesehen 
 ich kein Geld für eine derartige Versicherung habe und dafür auch keine Notwen-
digkeit sehe. 
 mich das Thema nicht interessiert. 
 scheinbar reale Menschengeschichte, aber erreicht mich irgendwie nicht 
 ich nicht bereit bin weitere Ausgaben zu haben. 
 ausschließlich Darstellung von Worst-Case 
 Ich sehr skeptisch mit sämtlichen Versprechen von Versicherungen bin. 
 ich meine gerade gekündigt habe da ich sie mir nicht leisten kann 
 durch meinen Beruf bräuchte ich eine individuelle Beratung die auf mich zuge-
schnitten ist. 
 Ich habe mich bereits informiert und mich gegen eine priv. Unfallversicherung 
entschieden 
 ich keine Unfallversicherung im Moment brauche 
 Ich mir darüber noch keine wirklichen Gedanken gemacht habe 
 bei Eltern mitversichert, daher nicht relevant 
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Vergleich zwischen Erklärfilm und Realfilm 
Der folgende Clip zeigt Ihnen einen Realfilm zu einer Versicherungsfirma. Die 
folgenden Fragen beziehen sich auf diesen Realfilm. Schauen Sie sich das Video 
zunächst bis zum Schluss an und bewerten Sie anschließend die folgenden Kri-
terien. 
Tabelle 18: Erhebung, welches Format im Vergleich für die jeweilige Kategorie besser abschneidet 
Häufigkeit Erklärfilm Prozent Realfilm Prozent 
Der Film ist unterhaltsamer. 31 30,1% 73 70,9% 
Der Film hat den Sachverhalt 
einfach erklärt. 
73 70,9% 30 29,1% 
Der Film gefällt mir optisch 
besser. 
18 17,5% 86 83,5% 
Der Film ist emotionaler. 2 1,9% 100 97,1% 
Der Film ist glaubwürdiger. 30 29,1% 73 70,9% 
Diesen Film würde ich anderen  
empfehlen. 
44 42,7% 56 54,4% 
Der Film hat mich davon über-
zeugt,  mich weiter über das 
Produkt zu informieren. 
46 44,7% 55 53,4% 
Ich kann mich mit der Person 
im Film identifizieren. 
13 12,6% 90 87,4% 
Es hat Spaß gemacht,  den 
Film zu schauen. 
36 35,0% 64 62,1% 
Der Film hat klar gemacht, um 
welche Firma es sich handelt. 
55 53,4% 48 46,6% 
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Abbildung 24: Darstellung der Antworten, welches Format im Vergleich für die jeweilige Kategorie besser 
abschneidet 
 
 
Tabelle 19: Einzelauswerung der Kategorie “Unterhaltung“ nach Altersgruppen 
Der Film ist 
unterhaltsamer. 
Erklärfilm 
  
Prozent 
  
Realfilm 
  
Prozent 
  
Erklärfilm* Realfilm* 
16-19 Jahre 5 4,85% 17 17% 23% 77% 
20-29 Jahre 13 12,62% 44 43% 23% 77% 
30-39 Jahre 5 4,85% 7 7% 42% 58% 
40-49 Jahre 3 2,91% 2 2% 60% 40% 
50-59 Jahre 3 2,91% 3 3% 50% 50% 
älter als 60 
Jahre 
1 0,97% 0 0% 100% 0% 
 
*Verhältnis zur Gesamtanzahl von Antworten in dieser  Altersgruppe 
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Tabelle 20: Einzelauswertung der Kategorie “Interesse geweckt“ nach einzelnen Altersgruppen 
 
*Verhältnis zur Gesamtanzahl von Antworten in dieser  Altersgruppe 
 
Abbildung 25: Einzelauswertung der Kategorie “Interesse“ geweckt nach einzelnen Altersgruppen 
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  Erklärfilm Realfilm Erklärfilm Realfilm 
Das Video hat bei mir 
das Interesse an dem 
Thema geweckt. 
Trifft eher zu Trifft eher zu Trifft eher zu* Trifft eher zu* 
16-19 Jahre 7 10 32% 45% 
20-29 Jahre 11 20 19% 35% 
30-39 Jahre 3 5 25% 42% 
40-49 Jahre 1 3 20% 60% 
50-59 Jahre 2 4 33% 67% 
> 60 0 0 0% 0% 
Anlagen XLI 
 
Tabelle 21: Einzelauswertung der Kategorie "Nachdenken" geweckt nach einzelnen Altersgruppen 
  Erklärfilm Realfilm 
Das Video regt mich zum Nachdenken an. Trifft eher zu Trifft eher zu 
16-19 Jahre 6 9 
20-29 Jahre 18 23 
30-39 Jahre 4 6 
40-49 Jahre 2 3 
50-59 Jahre 2 4 
> 60 0 0 
 
Abbildung 26: Einzelauswertung der Kategorie "Nachdenken" geweckt nach einzelnen Altersgruppen 
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Eigenständigkeitserklärung XLII 
 
Eigenständigkeitserklärung 
Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wört-
lich oder sinngemäß aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich 
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder ähnlicher Form noch keiner anderen Prü-
fungsbehörde vorgelegt. 
 
 
Ort, Datum Vorname Nachname 
 
 
